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Innledning 
I denne oppgaven ønsker jeg å se nærmere på hvordan partiene arbeider for å og få 
gjennomslag for sine saker og synspunkter i mediene. Jeg ønsker blant annet å 
kartlegge om det foregår en tilpassing av sakene fra partienes side. Jeg ønsker å se om 
det er noen saker som partiene mener det er lettere og å få inn i mediene. Har for 
eksempel partienes sakseierskap noen betydning? Det har tidligere blitt skrevet mye 
om medienes rolle i en valgkamp, men da først og fremst med henblikk på hvilken 
påvirkning mediene har på velgerne. Martin Eides bok Medievalgkamp fra 1991 var 
det første arbeidet i Norge som studerte medienes betydning i norske valgkamper, 
men som i begrenset grad inneholdt inngående empiriske studier. Av nyere dato har 
vi I valgkampens hete fra 2004 som blant annet tar for seg hvilke strategier partiene 
hadde i mediene, og der gjennomførte man en analyse av hvordan ulike politikere 
opptrer i mediene (Narud m.fl. 2004). Boken tar for seg hvilke saker mediene 
prioriterer, hvilke tolkningsrammer som ligger til grunn og hvilke konsekvenser de 
kan ha for valget, samt om medienes valg av aspekter ved de ulike sakene har noen 
betydning. Internasjonalt har vi blant annet boken On Message av Pippa Norris m.fl. 
fra 1999, som tar for seg mye av det samme. Det er imidlertidig skrevet lite om hva 
som skjer før prioriteringene blir gjort, før tolkningsrammene blir bestemt, og før 
mediene bestemmer seg for hvilke aspekter av en sak som skal vektlegges. Det har 
også blitt skrevet langt mindre om forholdet mellom partier og politikere, og mediene 
og journalistene. Sigurd Allern har imidlertid tatt opp dette. I ”flokkdyr på 
løvebakken” (2001) skriver han om dette forholdet, og da med stor vekt på de 
uskrevne reglene mellom politikere og journalister på Stortinget. Martin Eide (1984; 
1983) gjør det samme i ”Etter det vi forstår på politisk hold. Politikere og 
massemediene” og i sin Hovedoppgave i sosiologi, ”Massemedia – en politisk 
konfliktarena? En sosiologisk analyse av politikernes forhold til media”. 
Hovedoppgaven til Reidun Samuelsen (1997), Presse vs. Politiker tar for seg 
forholdet mellom avisjournalister og stortingsrepresentantene, men da primært fra 
journalistens ståsted. Det har også blitt skrevet en del om det generelle forholdet 
mellom journalister og informanter. Her finner vi blant annet Hovedoppgaven til 
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Ketil Halse (1975), ”Journalisten som strateg” og ”Nyhetsmediene og PR-bransjen” 
av Sigurd Allern (1999). I forholdet mellom partier og medier er det blitt lagt langt 
mindre fokus på partiene. Dette ønsker jeg å gjøre noe med. Jeg vil undersøke 
nærmere i hvilken grad partiene arbeider etter en helhetlig og bevisst strategi overfor 
mediene. Hvordan jobber de for å komme mest mulig på i mediene, og for å få en 
mest mulig positiv omtale? Er det slik at partiene benytter seg av noen journalister 
fremfor andre? Hvor gjennomtenkte er de i sine valg av virkemidler? Det finnes 
videre mye litteratur på hvordan man bør opptre i mediene når man først har fått 
innpass, for eksempel hvordan man bør opptre i en TV-debatt. Av nyere dato har vi 
Masteroppgaven til Ingvill Tangstad (2005) som studerer bruken av medietrening i de 
norske partiene. Hovedoppgaven til Lasse Rune Eriksen fra 2003 tar for seg 
valgkampstrategier i perioden 1989-2001, og hvordan politikerne opptrer i mediene. 
Jeg ønsker som sagt å konsentrere meg om hvilke tanker partiene gjør seg om 
virkemidler, før de får innpass i mediene. 
Jeg ønsker å konsentrere meg om forholdet mellom partiene og mediene på nasjonalt 
nivå. Partiene streber etter et enhetlig og konsistent politisk budskap, noe som har ført 
til en mer sentralisert valgkamp. ”A coherent and workable strategy is accepted by 
campaigners and scholars alike as the most important criterion of an effective 
campaign” (Norris m.fl. 1999:53). ”The strategy sets out party objectives, identifies 
target voters, establishes the battleground issues, and generally lays the framework 
within which the campaign communications are constructed” (Norris m.fl. 1999:54). 
Dette er arbeid som praktisk best gjennomføres sentralt. Det er nærliggende å tro at 
dette arbeidet delvis henger sammen med den økte bruken av ressurser i det sentrale 
leddet. Medienes tendens til å fokusere på enkeltpersoner kan også være en kilde til 
sentralisering av makt (Heidar & Saglie 1994:149). Partiene besitter i dag relativt 
store sekreteriater sentralt, sammenlignet med tidligere. Det er rimelig å anta at disse 
spiller en viktig rolle i mediestrategien, og da spesielt i den daglige oppfølgingen av 
den valgte strategien. Jeg mener derfor at det er viktig å ha et fokus på det arbeidet 
sekreteriatene gjør. 
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1. Mediestrategier i en ny mediehverdag 
1.1 Endrede rammebetingelser 
Partienes og politikernes rammebetingelser og viktigheten av å nå ut til sine velgere, 
har endret seg betydelig de siste tiårene. For det første har avpartifiseringen av 
pressen ført til at politikerne ikke lenger har noe apparat som lydig formidler deres 
budskap. Pressens løsrivning fra partiene medførte at pressen ikke lenger fikk 
økonomisk støtte fra partiene, noe som har ført til at pressen er mer avhengig av 
annonseinntekter, og derfor opererer etter kommersielle prinsipper. Løsrivningen har 
naturlig nok også medført at pressen kan opptre som en selvstendig aktør, overfor 
politikere og partier (Esaiasson og Håkansson 2002). Partiene kan ikke lenger stole 
på at mediene frivillig skriver om de sakene partiene er opptatt av, og setter partiene i 
et positivt lys. Blumler og Gurevitch (1995) beskriver hvordan denne utviklingen har 
foregått i England i The Crisis of Public Communication.  
Begge parter har etterhvert fått et mer profesjonelt forhold til dekning av 
valgkampen, der begge forsøker å kontrollere situasjonen (Samuelsen 1997:29). For 
det andre har partienes medlemstall sunket drastisk de siste tiårene, det samme gjelder 
aktiviteten blant vanlige medlemmer. Mediene er ofte den eneste kanal velgere har 
for å få informasjon om politikken, mens torgtaler og partimøter er å tale til de 
allerede frelste (Nord 1997:35). Nyhetsomtale i de frie mediene er i dag det momentet 
som har størst betydning for valgresultatet (Asp & Esaiasson 1996:43). Fjernsynet 
har spesiell stor påvirkningskraft, blant annet fordi folk har størst tillit til det 
fjernsynet formidler (Iyengar & Kinder 1987:1). For det tredje har svekkelsen av 
båndet mellom velgernes sosiale bakgrunn og politiske preferanser gjort valgkampen, 
og da spesielt medievalgkampen, viktigere enn noen gang (Narud m.fl. 2004:15). 
Denne svekkelsen gjør velgerne mer åpne for alle partier, dermed blir påvirkning 
gjennom mediene også viktigere. Forskning har vist at mediene er viktige ved at de 
setter dagsorden (Iyengar & Kinder 1987; Norris m.fl. 1999:54), det vil si at velgerne 
er opptatt av de sakene som mediene er opptatt av. Andre studier er mer tvilende til 
dette, men mener likevel at mediene har påvirkningskraft (Eide 1984; Waldahl & 
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Aardal 2004). Anker Brink Lund mener derimot at massemediene har større 
påvirkning på politikerne, enn på befolkningen i alminnelighet (Lund 2002:203). 
Pippa Norris m.fl. (1999) hevder i boka On Message at tabloidavisen The Sun’s skifte 
til å støtte Labour i 1997, var en viktig forklaringsfaktor for Labours valgseier. I 
Norge har det derimot vært mindre vanlig for avisene å flagge noe politisk parti, etter 
at avisene løsrev seg økonomisk fra partiene.  
Medienes økte betydning i dagens samfunn, har også påvirket den gjensidige 
tilpasning mellom politikere og mediene. Man må tenke og handle journalistisk for å 
kunne gjøre seg offentlig gjeldende (Narud m. fl. 2004:17). Politikerne må tilpasse 
seg de logikker som mediene arbeider etter, og denne tilpasningen til mediene og 
medienes reaksjoner på dette beskrives ofte som en medialiseringsspiral (ibid). Asp 
og Esaiasson (1996:81) beskriver medialiseringen av politikken gjennom tre stadier. I 
det første stadiet blir massemediene den dominerende kommunikasjonskanalen 
mellom de som styrer og de som blir styrt. En større og større andel av det folk flest 
lærer om verdenen, kommer via mediene. Vi får en medieverden der man lærer mer 
gjennom bilder og presentasjoner i mediene, enn basert på vår egen erfaring. I det 
andre stadiet av medialiseringen blir massemediene uavhengige aktører som påvirker 
regjering og de styrte i stor grad. Det tredje stadiet av medialiseringen skjer når 
samfunnet tilpasser seg arbeidsrutinene til massemediene og de kravene 
massemediene stiller. Dette kan være krav som forenkling, personifisering og 
konfrontering (Asp & Esaiasson 1996:81). 
Gudmund Hernes (1977) skrev i artikkelen ”det mediavridde samfunn” at en viktig 
årsak til medialiseringen av samfunnet, er at mediene i større grad enn tidligere må 
konkurrere om oppmerksomhet. Den økende tilgjengelige informasjonen førte til at 
det ble mer informasjon enn det folk var i stand til å tilegne seg, og dette førte til en 
kamp om oppmerksomhet (ibid). I denne kampen utviklet mediene strategier som 
produserte medievridning, i form av tilspissing, forenkling, polarisering, 
intensivering og konkretisering av innhold (ibid:7; Hvitfelt 1989). Det er en fare for 
en favorisering av de avvikende og dramatiske hendelsene i politikken (Nord 
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2004:67; Wolfsfeld 2003:85). Dette påvirket også forholdet mellom mediene og 
politikk (Slaatta 2003:27). Hvis man ønsker medienes oppmerksomhet, må man ta i 
bruk deres egne teknikker (ibid). Faren ved dette er at politikere vil fremstå som 
”...døgnfluer og brannslukkere heller enn seriøse politikere” (ibid). En annen 
utfordring for partiene er at mediene er veldig opptatt av det politiske spillet, noe som 
går på bekostning av de politiske sakene (Falwell 1996; Narud m.fl. 2004).  
Har medialiseringen av samfunnet ført til at mediene har fått for stor makt på 
bekostning av de folkevalgte? Svennik Høyer drøftet påstandene om medievridning i 
sluttrapporten om medier og makt (NOU 1980: 30, kapittel 4) og i en kronikk i 
Dagbladet på samme tid (NOU 1980: 30, kapittel 4 i Slaatta 2003:28). Høyer mente 
at politikerne var mer avhengige av mediene enn før, men at dette ikke nødvendigvis 
betydde at mediene fikk større innflytelse på beslutningsprosessene (ibid). Mediene 
er blant annet avhengig av publikums tillit og har et legitimeringsbehov, derfor 
avspeiler medienes dagsorden i større grad politikernes dagsorden enn motsatt (ibid). 
I konklusjonene (NOU 1982: 30, side 332-333) het det at medienes maktmuligheter 
først og fremst innebar kontroll over mediedagsordenen (ibid). Per Olav Reinton 
(1984) hevdet imidlertidig i ”Kildenes tyranni” at makten ikke lå hos mediene, men 
hos kilden. Journalisten er blant annet avhengig av politikere for å få politisk stoff. 
Reinton mente at journalisten jobbet under et stadig større tidspress, noe som gjør det 
vanskelig å sette seg inn i situasjonen (Reinton 1984:4). Det går raskere å kontakte 
kilden direkte, med den kostnad at vedkommende får definere situasjonen (ibid:4-5). 
Reinton (1984) selv mente at problemet var at journalisten kom for nær kilden. 
Richard Ericson med flere tar i boken Negotiating Control opp problemet med at 
media- og politikereliten går sammen til en felles elite (Ericson m. fl. 1989). I 
hovedartikler i den svenske presse er de muntlige kildene fra elitene dobbelt så 
mange som andre kilder tilsammen (Hvitfelt 1989:77).  
Medienes sentrale rolle i moderne valgkamp, gjør det interessant og viktig å kunne 
vite noe om hva som påvirker det politiske mediestoffet vi blir utsatt for. Mediene har 
blitt kritisert for å løpe i flokk, det vil si at alle journalistene mener det samme 
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samtidig (Allern 2001). Dette gjør det viktigere for partiene å selge nettopp sine saker 
og sine versjoner av disse. Sigurd Allern vektlegger fem hovedårsaker til 
flokktendenser i nyhetsjakten på Stortinget. For det første er Stortinget en sentral 
nyhetsbørs med lett tilgang til mange typer kilder, der politikerne selv arbeider for at 
mest mulig politisk stoff skal ut til mediene (Allern 2001:298-9). Dessuten er den 
enkleste måten å skaffe seg politisk informasjon på nettopp å gå til politikerne på 
Stortinget (ibid:299). For det andre er nyhets- og reportasjejournalistikken stort sett 
knyttet til de samme markedsorienterte nyhetsverdier, der stoffet skal innom 
nyhetsdesken og vurderes opp mot andre nyheter (ibid). For det tredje fører den harde 
konkurransen mellom nyhetsbedriftene til en frykt for å miste nyheter. Man bøter på 
dette ved at man forsøker å dekke alt (ibid). For det fjerde bidrar det fysiske miljøet 
og rutinene på Stortinget til at journalistene opptrer på samme måte (ibid:299-300). 
For det femte foregår det en kollegial, politisk sosialisering blant journalistene 
(ibid:300).  
 
1.2 Valgkampens endrede karakter 
David Farrell og Paul Webb (2000) er blant dem som har studert hvordan partienes 
valgkamp har endret seg. Det samme har Pippa Norris (2000) gjort. Deres 
redegjørelser for hvordan valgkampen har utviklet seg er veldig like, men jeg velger å 
ta utgangspunkt i Norris. Norris hevder at kampanjekommunikasjon har foregått i tre 
ulike faser; den førmoderne, den moderne og den postmoderne. Den førmoderne 
fasen er kjennetegnet ved at organisasjonen er basert på direkte kommunikasjon 
(partimøter, dør-til-dør aksjoner etc.) mellom de politiske kandidatene og velgerne. 
Dette skjer på lokalt nivå, gjennom en kortvarig valgkamp (Norris 2000:137). Pressen 
har sterke bånd til partiene, samt at velgerne har sterke partilojaliteter (ibid). Den 
moderne fasen kjennetegnes ved at partiet er organisert på et sentralt nivå av politiske 
ledere, med rådgivning fra konsulenter og velgermålinger (ibid:139). 
Medieutviklingen stiller store krav til raske reaksjoner fra partienes side, der partienes 
interne representativitet kan gå på bekostning av effektivitet. Partiorganiasjonen får 
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gjerne mer makt (Heidar & Saglie 1994:148-149). Det foregår lite direkte 
kommunikasjon mellom politiker og velger, men heller gjennom mediene og en 
uavhengig presse (ibid). Medienes økte betydning har også konsekvenser for 
enkeltpolitikere som ønsker seg en karriere innenfor politikken (Ericson m.fl. 
1989:250). Årsaken til dette er blant annet svekkelsen av partilojaliteten, redusert 
medlemsmasse for partiene og lavere aktivitet blant vanlige medlemmer. 
Valgkampen varer lengre og kostnadene øker (ibid:138). Den postmoderne fasen 
karakteriseres av en kontinuerlig valgkamp, der det foregår utstrakt bruk av 
reklamekonsulenter, opinionsmålinger og markedsføring (ibid). Valgkampen er også 
i denne fasen koordinert sentralt, men det er økt bruk av desentraliserte aktiviteter 
(ibid). Ny teknologi som satelitt-TV og internett, gjør det mulig å ha målrettet 
påvirkning mot ulike grupper i samfunnet. Teknologien åpner også for direkte 
kommunikasjon mellom politiker og velger (ibid:140). Muligheten for direkte 
kommunikasjon kan bidra til å svekke journalistens stilling (Peterson 1996:17). 
Klassestemmegivning er nærmest fraværende. Norris hevder at valgkampen i USA 
beveget seg inn i den postmoderne fase allerede i 90-årene. I analysene som er gjort i 
Karlsen og Narud (2004:137) av stortingsvalget i 2001, kommer de frem til at man i 
Norge er i den andre fasen. Ingvill Tangstad (2005:76) mener derimot at vi er et 
stykke på vei inn i Farrell og Webb’s tredje fase eller Norris’ postmoderne fase. Hun 
begrunner dette med at profesjonaliseringen av kommunikasjon og markedsføring, og 
bruken av eksterne krefter, har kommet veldig langt.  
 
1.3 Makt og modeller for samhandling 
Når partiene skal planlegge sin mediestrategi, er de nødt til å ta hensyn til 
maktforholdet mellom seg selv og mediene. Relasjonen i medieforskningen blir ofte 
beskrevet som et bytte av informasjon mot oppmerksomhet (Allern 2001:31, 1997; 
Eide 1984; 1983; Franklin 2003:46-47). Dette forholdet kan riktignok bestå av en 
rekke motstridende interesser og konflikter (Franklin 2003:46; Wolfsfeld 2003:84). 
Begge parter har noe å gi og vinne i dette forholdet (Siune 1984:58). Det er rimelig å 
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anta at maktforholdet blir påvirket av hvilken fase valgkampen befinner seg i. I den 
postmoderne fasen med kontinuerlig valgkamp, og dermed også et økt behov for 
oppmerksomhet for politikerne, er det stor sannsynlighet for at mediene har større 
makt enn i tidligere faser. I relasjonen mellom partier og medier der begge partene 
ønsker noe den andre kontrollerer, er maktforholdet viktig. Problemet med 
maktbegrepet, er at det er mange måter å forstå det på og det finnes utallige 
definisjoner på begrepet. I relasjonen mellom partier og medier, må vi ha et 
maktbegrep som tar hensyn til de to partenes ønske om tilgang til henholdsvis 
oppmerksomhet og informasjon. En vinkling av maktbegrepet som Gudmund Hernes 
gir i makt og avmakt, lyder: ”Makt kan defineres positivt som evne til å realisere sine 
interesser. Denne evnen vil være ulikt fordelt – en aktør har mer makt enn en annen” 
(Hernes 1975:15). Ketil Halses hovedoppgave la vekt på tre ressurser av stor 
betydning for maktforholdet mellom politiker og journalist (Halse 1975:110-112). De 
faktorene som er viktige for politikeren er vedkommendes personlige ressurser, 
posisjon og status knyttet til politikeren som person og partiets posisjon og status 
(ibid). Journalistens ressurser avhenger av hvor god tid han har, hans kunnskaper og 
erfaringer, hans nettverk, økonomiske ressurser og størrelsen på nyhetsbedriften han 
jobber for (Allern 1999:284-5). Det er rimelig å anta at journalisten må jobbe på en 
annen måte i den moderne og postmoderne fasen, enn det man kunne i den 
førmoderne. Tidligere hadde journalistene gode nettverk i det partiet avisen var 
knyttet til, men hadde antagelig vanskeligere for å få tilgang til politikere fra andre 
partier. De økonomiske ressursene og hvilke prinsipper man arbeider etter, har også 
endret seg fra den tiden man fikk partistøtte. Ny teknologi og en følelse av at partiene 
driver en kontinuerlig valgkamp, kan bidra til at journalisten får dårligere tid til å 
gjøre grundig arbeid. Dette kan gjøre journalisten mer avhengig av kilden. 
Journalister som er eksperter på et felt eller har lang erfaring med omgang med 
informanter, vil ha lettere for å oppnå kontakt og få informasjon fra kildene (Halse 
1975:110). Lang erfaring gjør at man kjenner til hvilke arbeidsmåter som politikerne 
mener er akseptable. Man vil også ha lettere for å forstå informantens interesser 
(ibid). Uavhengig av om journalisten har tid til å utforske en sak grundig eller ikke, 
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vil han gjerne personifisere sakene og da trenger man gjerne en kilde. Det relative 
maktforholdet kan også påvirkes av hvilke typer saker journalisten ønsker 
informasjon om (Lund 2002:167).  
Ragnar Waldahl (1999) peker på at mediene har flere former for makt. For det første 
har mediene symbolmakt, ved at de definerer hvilke tanker og handlemåter som er 
akseptable og hvilke som ikke er det. Videre har mediene normmakt, ved at de 
utformer, fortolker og er kontrollør av samfunnets normer og verdier. Dette skjer ved 
at de signaliserer hvilke spørsmål og normer som er viktige, gjennom utvelgelse og 
vektlegging av ulikt stoff. Mediene har også modellmakt ved at de bestemmer 
premissene for ivaretakelse av egne interesser, gjennom samhandling med andre. 
Mediene er blant annet en viktig forvalter av de koder som samfunnsdebatten bygger 
på. Til slutt har mediene kommuniseringsmakt, ved at de behandler og formidler 
informasjon. Medienes sentrale stilling i dagens kommunikasjonsnettverk, gjør at de 
har stor betydning for dem som ønsker å påvirke innholdet i samfunnets 
informasjonsprosesser (Waldahl 1999:470). Mediene kan ha relativt større makt i 
Norge, fordi det er ulovlig med politisk reklame på fjernsyn. Partiene må derfor jobbe 
via mediene hvis de skal få omtale i det mediet som har størst påvirkningskraft, 
nemlig fjernsynet. Omtale er uansett å foretrekke, siden det virker upartisk og i 
utgangspunktet er gratis (Ericson m.fl. 1989:183). Dessuten vil antagelig politikerne 
ha større kontroll over informasjon i land der regjeringen besitter mange stillinger i 
departementene. Dette er ikke tilfelle i Norge. Olof Peterson mener at journalistenes 
makt kan være i tilbakegang. En grunn til dette er at folk har begynt å snakke om 
journalistforakt, på samme måte som politikerforakt (Peterson 1996:17). En annen 
årsak er at flere i dag behersker de journalistiske teknikker (ibid). Et eksempel på 
dette kan være det eksploderende antallet blogger, der mange av dem handler om 
politikk.  
Flere forskere mener at maktutøvelse er en type bytteforhold (Hernes 1975:40). I et 
bytteforhold kontrollerer den ene part noe den andre ønsker og vice versa. Med 
kontroll mener vi et forhold der en aktør alene kan påvirke utfallet av en hendelse 
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(ibid:29). Den som utøver makt har som hensikt å oppnå et mål (ibid:23). Aktørene 
har mål eller hensikter som de ønsker å virkeliggjøre. Vanligvis er det slik at jo mer 
intenst et ønskemål er, jo større makt har de som kan oppfylle dem (ibid:33). Et parti 
vil antagelig ha større ønske om å få ut en god sak i mediene under en valgkamp, enn 
ellers. En målrettet aktør vil velge de virkemidler han mener er best, for å oppnå 
målet (ibid). Med begrensede ressurser, vil man forsøke å oppnå de målene som er 
viktigst. For et parti kan det for eksempel være viktigere å få ut en sak i mediene 
fremfor en annen. Hvis det er vanskelig å forutsi hvilket middel som er mest 
hensiktsmessig, vil man prøve å skaffe seg informasjon for å redusere usikkerheten 
om hva man bør gjøre (ibid). Det er derfor en viktig forutsetning, at målrettet atferd 
innebærer en antakelse om resultatkontrollert handling (ibid:24). Begge parter har 
noe å gi og vinne, men det kan variere hvem som har mest makt i dette forholdet 
(ibid). I dette tilfellet kontrollerer partiene informasjon og de ønsker oppmerksomhet, 
mens mediene kontrollerer oppmerksomhet og ønsker informasjon. I dette 
maktforholdet har de to alternativer, der de enten kan gi det man kontrollerer eller la 
være. Det siste alternativet kan oppfattes som en sanksjon eller straff. Reidun 
Samuelsen (1997) skriver i sin hovedfagsoppgave, at bytteteori er en fruktbar teori 
for å beskrive forholdet mellom journalister og stortingsrepresentantene. Informasjon 
og tips fra stortingsrepresentantene er viktig for journalistene, samtidig som 
journalistene er bevisste på at stortingsrepresentantene trenger dem (Samuelsen 
1997:97). Partiene trenger også informasjon fra mediene, for å vite hva velgerne er 
opptatt av (Eide 1984:17; 1983:11). Alternativt kan partiene skaffe seg informasjon 
om dette ved bruk av galluper, men det kan være både tids- og kostnadskrevende. 
Partene er gjensidig avhengig av hverandre, men de mange medier og journalister på 
den ene siden og mange stortingspolitikere på den andre siden, gjør det mulig å bryte 
ut av et bytteforhold uten store konsekvenser (Samuelsen 1997:98). Både journalisten 
og politikeren har derfor muligheten til å velge hvem de ønsker og bruke (Allern 
1997). Det stiller seg annerledes, dersom det er snakk om journalister fra de største 
mediene eller fremtredende politikere (ibid:98-99). Det er viktig for journalistene å ha 
et godt forhold til toppolitikerne, fordi informasjon fra autoriserte kilder reduserer 
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faren for at journalisten blir utsatt for kritikk (Allern 1999:282). Journalistene selv 
mener likevel at det er stortingsrepresentantene som må gi mest i forholdet (ibid:97). 
Det er et paradoks at selv om kildene ofte klager over nyhetsteksten, så stiller de 
likevel opp på intervju neste gang man blir spurt (Ericson m.fl. 1989:23). Politikerne 
trenger hele tiden oppmerksomhet siden de er ofte på valg, mens journalistene som 
regel er fast ansatt og ikke svarer for andre enn sin overordnede (Blumler & 
Gurevitch 1995:19). Dette viser at det kan være journalistene som har mest makt i 
forholdet. Stortingsrepresentantene gir selv uttrykk for at de ikke er fornøyde med 
situasjonen (Samuelsen 1997:97-98). Samuelsen påpeker at selv om man kan få 
inntrykk av at journalistene har mest makt i forholdet, behøver ikke det være tilfelle. 
Det kan heller være en beskrivelse av en maktforskyvelse som har foregått fra 
stortingsrepresentantene til journalistene, og at maktforholdet nå er i balanse 
(ibid:102).  
Det er ikke slik at samfunnet består av mange flyktige bytteforhold og ustrukturerte 
transaksjoner (Hernes 1975:52). Mange bytteforhold er institusjonaliserte for å 
redusere usikkerheten og transaksjonskostnadene. Et eksempel fra dagliglivet er at 
man ikke møter på arbeidsplassen hver dag, for å finne ut om man har jobb eller ikke 
den dagen. Det ville for det første medført stor usikkerhet både for arbeidstaker og 
arbeidsgiver, fordi man ikke hadde visst om man hadde arbeid eller arbeidskraft den 
dagen. For det andre ville det medført betydelige transaksjonskostnader, dersom man 
skulle forhandle om lønn for dagens arbeid hver eneste dag. Et annet eksempel er når 
en grossist kjøper opp en butikkjede. Da er man sikker på å få solgt varene videre, 
samt at man ikke trenger å forhandle om prisen. Det vil være interessant å finne ut om 
det er noen personer i partiene og mediene, med et slikt forhold. Et forhold der for 
eksempel politikeren nærmest kan ta for gitt at han får ut en sak i mediene gjennom 
en bestemt journalist, mot at journalisten har eksklusiv adgang til informasjon. Det vil 
selvsagt være en utfordring å få noen til å innrømme et slik forhold. 
 
1.4 Medienes tolkningsrammer og fokusering 
 16 
 16
Det er viktig for partiene hvilke saker som blir vektlagt i mediene, men det er også 
viktig hvordan de ulike sakene blir fremstilt. Medienes tolkningsrammer (framing på 
engelsk) har et generelt og et konkret perspektiv (Narud m.fl. 2004:21). Iyengar 
skiller mellom disse i tematiske og episodiske nyhetsrammer (Iyengar 1991 i Narud 
m.fl. 2004). En tematisk nyhetsramme viser det allmenne og generelle, og gir en 
helhetlig forståelse av det aktuelle fenomenet (Narud m.fl. 2004:21). Episodiske 
nyhetsrammer viser enkelthendelser, for eksempel hvordan en lov eller vedtak har 
konsekvenser for enkeltmennesket. Episodiske tolkningsrammer gir gjerne inntrykk 
av at det er enkeltpersoner som har ansvaret for en hendelse, i motsetning til 
offentlige myndigheter eller strukturelle forhold (ibid). Oppvasken i 
Utenriksdepartementet etter tsunamien i sørøst-Asia, kan være et eksempel. En 
episodisk nyhetsramme vil kunne legge skylden for den trege responsen på 
enkeltpersoner. Det kunne for eksempel være daværende utenriksminister, Jan 
Petersen (H). En tematisk nyhetsramme kunne for eksempel heller vektlegge den 
dårlige kulturen i departementet. Det er opplagt hvilken tolkningsramme partiet 
Høyre så seg best tjent med. Det er derfor viktig for partiene å skaffe seg kontakter i 
mediene, for at man skal kunne påvirke journalistene. Allern gir et bilde i Flokkdyr 
på løvebakken, at dette skjer på ”hemmelige” møter på for eksempel 
Tostrupkjelleren. 
Jeg har tidligere vært inne på journalistenes tendens til å operere i flokk, slik Allern 
har beskrevet journalistene på Stortinget (Allern 2001). Dette gjør det selvsagt 
viktigere at partiene klarer å få innpass i mediene, med sin tolkning av en aktuell 
problemstilling. Andre er derimot kritiske til at en enkeltaktør som mediene alene, har 
så stor definisjonsmakt. Anker Lund hevder at det ikke er alle problemstillinger og 
synspunkter som er like viktige, fordi noen premisser fremstår som mer relevante, 
forståelige og politisk korrekte enn andre. Disse premissene kan bare endres over 
lang tid og kan vanskelig spores tilbake til en enkeltaktør i samfunnet (Lund 2002:29-
30).  
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Medienes fokusering på de ulike aspektene ved en sak og på ulike egenskaper ved 
aktørene, gjør noen mentale mønstre lettere tilgjengelige for velgerne enn andre 
(Narud m.fl. 2004:22). Det er dette man kaller priming på engelsk. ”Priming refers to 
changes in the standards that people use to make political evaluations (Iyengar & 
Kinder 1987:63). Mediene påvirker hvilke kriterier velgerne bruker for å vurdere 
innsatsen til partier og politikere (ibid). Hvis man for eksempel får inntrykk gjennom 
mediene at landet er i krise, vil de politikere som er ansett for å være sterke ledere 
kunne bli vurdert mer positivt enn andre. Mediene påvirker også hvilke saksforhold 
velgerne legger til grunn for sin vurdering av partienes sterke og svake sider (ibid).  
Noen saker vurderes bedre for enkelte partier enn andre, for eksempel er skatter og 
avgifter en bra saker for Høyre, EU for Senterpartiet og kriminalitet for 
Fremskrittspartiet. Det er her teorien om partienes sakseierskap kommer inn i bildet. 
 
1.5 Sakseierskap 
Teorien om sakseierskap har fått økt oppmerksomhet de senere år, fordi man har klart 
å påvise sammenheng mellom hvilke saker som preger valgkampen og partienes 
oppslutning ved valgene (Karlsen 2003). Narud m.fl. (2004:23) hevder at teorien 
bygger på tre premisser. For det første må det være en sammenheng mellom 
velgernes saksprioritering og valg av parti, ved at de stemmer på det partiet som de 
mener er best til å håndtere de sakene man mener er viktigst. For det andre må 
velgerne ha en klar oppfatning om hvilke partier som er best til å løse de ulike 
sakene. For det tredje må partiene ha et rykte på seg for å være egnet til å håndtere 
eller løse akkurat det spesielle saksområdet. Det finnes både langsiktige og 
kortsiktige sakseierskap. Et langsiktig sakseierskap er knyttet til partienes plassering i 
det politiske systems konfliktstruktur, og det kan gi opphav til langsiktige bindinger 
mellom velgerne og partiene (ibid). Eksempler på dette er venstresidens tillit på 
økonomisk fordeling og likhet, og høyresidens tillit på økonomisk frihet og 
effektivitet. Kortsiktige sakseierskap er knyttet til konkrete saker, der tilliten til 
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partienes håndtering av ulike saker i større grad kan endre seg. Eksempler på dette 
kan være den tilliten Senterpartiet har i EU-saken eller den tilliten Fremskrittspartiet 
har på eldreomsorg. Flere partier kan også ha tillit på de samme politiske områdene, 
selv om de står for ulike virkemidler i politikken. Eksempel på dette er både Høyres 
og SVs tillit på skolepolitikk.  
 
1.6 Strategi 
Ketil Halse identifiserte tre mediestrategier i sin hovedoppgave: a) kilden vil ha en 
viss informasjon ut, og søker publisitet om dette; b) kilden vil ikke ha en viss 
informasjon ut, og forholder seg deretter til journalisten; c) han er likegyldig til om en 
viss type informasjon publiseres eller ei, men vil generelt ha et godt forhold til 
mediene. Her kan kilden bruke mindre viktig informasjon til å bygge opp 
tilgodelapper overfor journalisten til bruk i trengte situasjoner (Halse 1975 i Slaatta 
2003:21). Punkt c er nok i og for seg en strategi, men det finnes begrenset med 
virkemidler å forske på som gjør dette interessant. Sigurd Allern skriver i medier, 
påvirkning og samfunn, at kildeorganisasjoner kan bruke virkemidler for å gjøre 
informasjon både lettere og vanskeligere tilgjengelig for mediene (Allern 1999:285-
286). Informasjonssubsidier blir brukt, fordi man ønsker at mediene skal innhente 
informasjonen. Dette er virkemidler som partiene faktisk har, i forhold til de 
”allmektige” mediene. Dette er antagelig virkemidler som kan ha vesentlig effekt, 
siden journalister arbeider under et stort tidspress og gjerne med begrensede 
ressurser. Allern viser til en rekke virkemidler partiene kan bruke for å legge 
forholdene til rette for mediene (Allern 1999:287; 1997):  
- Sende ut nyheter som vanlige pressemeldinger. 
- Sende ut politiske programmer, bakgrunnsinformasjon og bilder gjennom 
ulike medier. 
- Legge ut informasjon på internett. 
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- Lage egne videopressemeldinger til fjernsynssendinger. 
- Sende ut ferdige opptak på internett eller digitalt media til radiokanaler. 
- Bestille opinionsmålinger og lage nyheter rundt disse. 
- Subsidiere reiseutgifter for mediene til kampanjer, foredrag og lignende. 
- Tilrettelegging av intervjuer og hjelp med bakgrunninformasjon. 
- Tilby gratis eller subsidierte fasiliteter som kontorplass, telefon, PC, internett, 
kantinetilbud etc. for journalister som dekker større begivenheter som for 
eksempel landsmøter. 
Politikere kan gi off record informasjon til journalisten. Politikere vil ofte at saker 
skal følges opp, men vil ikke selv bli forbundet med saken. Dette er informasjon som 
er fortrolig, men journalisten kan følge informasjonen opp så lenge vedkommende 
ikke røper sin kilde (Allern 1999:292). Antagelig har journalistene ofte etiske 
betenkeligheter med å ta i bruk slik informasjon. Temaet er spesifikt tatt opp i Vær 
Varsom-plakaten (Allern 1999:295).  
Partiene besitter antagelig mye informasjon de ikke ønsker skal komme ut i mediene. 
Et eksempel på dette kan være i forkant av 2001-valget, da det kom frem at også 
Arbeiderpartiet hadde diskutert kutt i sykelønnsordningen. Det kan også være mindre 
uskyldige saker som å tilbakeholde informasjon om nominasjonsprosesser, for at 
mediene ikke skal påvirke partienes interne demokrati. En slik strategi som gjør 
informasjonen dyrere å innhente, kaller Allern for informasjonsbarrierer (Allern 
1999:290; Allern 1997). Virkemidler her kan være lukkede møter, ikke utlevere 
dokumenter, avvise journalister, ikke la flere enn strengt nødvendig vite om 
informasjonen for å redusere risikoen for lekkasjer, etc. En mulig strategi er også å gå 
ut med skadelig informasjon, på et tidspunkt det vil skade minst. Britiske aviser 
publiserte en lekket e-post skrevet og sendt ut rett etter angrepet på World Trade 
Center, av spesialrådgiveren Jo Moore i den amerikanske regjeringen. I e-posten 
oppfordret han sine kolleger på pressekontoret om å gå ut med alle saker som de 
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ønsket å begrave (Cottle 2003:45). Denne tankegangen finner vi allerede hos 
Machiavelli i Fyrsten. ”Cruelties should be committed all at once, as in that way 
each separate one is less felt, and gives less offence....” (Machiavelli 2004:50). 
 
1.7 En foreløpig oppsummering 
Partiene arbeider under helt andre betingelser, enn for bare noen tiår tilbake. I den 
moderne fasen som Karlsen og Narud (2004:137) hevder vi befinner oss i her i 
Norge, har blant annet partiorganisasjonene fått større makt i partiene. Mediene har 
samtidig vokst frem som en egen maktfaktor i det moderne samfunnet og må også 
tilpasse seg en ny situasjon. Valgkampen har fått større betydning og mediene har 
blitt en viktigere informasjonskanal. En stadig større andel av vår kunnskap er basert 
på det mediene forteller oss. Medienes tolkningsrammer og saker mediene fokuserer 
på, påvirker velgere i en betydelig grad. Partiene har ikke lenger allierte i avisene. 
Hvordan arbeider partiene i denne nye situasjonen for å få oppmerksomhet i 
mediene? Hvordan har dette påvirket maktforholdet mellom partier og medier? Det 
synes å være et allment inntrykk og uttrykt av politikere blant annet i I valgkampens 
hete, at politikerne og partiene står svakt i forhold til mediene, men er dette riktig? 
Selv om forholdet har vært studert tidligere har det i mindre grad vært fokus på 
partienes handlingsrom overfor mediene. Dette er tema for denne oppgaven. 
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2. Problemstilling 
Medienes sentrale plass i dagens samfunn og deres store betydning for partiene, gjør 
det interessant å vite hvordan partiene jobber overfor mediene. Det finnes flere 
studier der politikerne føler seg maktesløse overfor ”allmektige” medier. Fokuset i 
disse studiene er ofte på hvordan mediene fungerer, mens det er lite fokus på hvilke 
konkrete virkemidler som partiene faktisk har til rådighet. I valgkampens hete er et 
eksempel på en slik studie, men studerer heller ikke partienes bruk av virkemidler. 
Jeg ønsker å undersøke hvilke virkemidler partiene bruker overfor mediene, for blant 
annet å avdekke om de virkelig er så maktesløse som de ofte skal ha det til. Å finne et 
svar på hvem av partene som har mest makt, er en vanskelig oppgave. Det finnes 
dessuten mange ulike oppfatninger om dette. Jeg antar at ved å kartlegge de 
virkemidlene som partiene bruker overfor mediene, vil jeg kunne si noe om hvordan 
partiene ser på maktforholdet med mediene. Jeg tror det er hensiktsmessig å dele de 
to empiriske kapitlene i to, der det skilles mellom kortsiktige og langsiktige 
virkemidler. Dette skillet kan nok noen steder virke litt kunstig, men det gjør det 
analytiske arbeidet enklere og mer oversiktlig. Min problemstilling blir da følgende: 
I hvilken grad og på hvilken måte arbeider og legger partiene opp en bevisst 
strategi, når det gjelder å få gjennomslag for sine standpunkter og saker i 
massemediene? 
I mye av litteraturen rundt dette temaet finner jeg støtte for at det sentrale leddet i 
partiet med støtte fra blant annet rådgivere og konsulenter, spiller en viktig rolle i den 
norske valgkampen. Jeg ønsker derfor i denne oppgaven å konsentrere meg om det 
arbeidet som sentrale mediemedarbeidere i sekreteriatene gjør. Dette kan være 
informasjonsarbeidere, generalsekretærer eller valgkampansvarlige. Jeg ønsker å 
gjøre dette, også fordi det tidligere har vært liten fokus på de som arbeider i partiene. 
Ved å kartlegge hvordan partiene jobber overfor mediene, er det også mulig å si noe 
om hvilken fase den norske valgkampen befinner seg i. Dette kan man gjøre ved blant 
annet å undersøke hvordan partiene jobber overfor mediene og bruken av 
virkemidler. Måten mediearbeidet er koordinert på, kan nok også si noe om 
 22 
 22
profesjonaliseringen til partiene. Er det slik at noen partier koordinerer 
stortingsrepresentantenes mediearbeid, for at partiet skal kunne fremstå så helhetlig 
og samlet som mulig? 
Spørsmål som denne oppgaven skal prøve å finne svar på, er hvilke strategier 
partiene har for å få sine saker ut til mediene, og om det brukes mye ressurser på 
dette. Blir disse strategiene regnet som så viktige at de er nedtegnet skriftlig, kanskje 
da t.o.m. som en egen mediestrategi? Har partiene noen form for beredskap for å 
følge opp saker som fortløpende blir tatt opp i mediene? Hvor flinke er partiene til å 
bruke større arrangementer, som for eksempel landsmøter, til å få medieomtale? 
Martin Eide (1983:108) skriver at landsmøter nå er mediashow der det satses bevisst 
på å presentere saker som en tror vil ha gjennomslag i mediene. Har partiene noen 
tanker rundt hvorfor man lykkes og ikke lykkes med å få gjennomslag i mediene? Er 
det for eksempel slik at det er lettere å få gjennomslag med saker som man allerede 
nyter stor tillit på? Hvordan utnytter man i så fall dette? Hvordan arbeider man for å 
få sine saker på dagsordenen? Mener partiene at de har påvirkningsmuligheter på 
saker som kan gjøres aktuelle i en valgkamp? Videre ønsker jeg å kartlegge hvordan 
partiene jobber for at mediene skal se sakene fra sin synsvinkel (tolkningsramme). Er 
det noen typer saker der dette er viktigere enn andre? 
Har partiene for vane å bruke faste journalister der det er mulig? Hvordan bruker 
partiene mediene under et intervju? Tenker man for eksempel gjennom vanlige 
vinklinger i mediene og prøver å tilpasse seg dette. Bruker man formuleringer som 
man vet kan brukes som overskrifter? 
Jeg ønsker videre å undersøke i hvilken grad partiene bruker virkemidlene som 
Allern refererer til, og eventuelt andre virkemidler, for å få mest og best mulig 
dekning i mediene. Hvordan partiene legger til rette for mediene, vil kunne si noe om 
viktigheten av dette. Hvis dette oppfattes som viktig, vil det kunne føre til at de store 
partiene får mer og kanskje mer fordelaktig dekning i mediene? Det vil kunne være et 
demokratisk problem dersom man må bruke store ressurser for å bli omtalt i mediene. 
I så fall vil man også kunne kritisere mediene for ikke å drive en gravende og 
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undersøkende journalistikk, men heller foretrekker å få alt servert på et sølvfat. Jeg 
ønsker også å undersøke om partiene benytter seg av de samme teknikker som 
mediene, for å få oppmerksomhet. Det kan være virkemidler som tilspissing, 
forenkling, polarisering, intensivering og konkretisering av innhold. 
Det er interessant å vite om partiene bruker saker de har sakseierskap på strategisk. Er 
det også slik at de føler det er lettere å slippe til i mediene med disse sakene? Det 
siste er interessant, fordi det vil kunne si noe om sakseierskap først og fremst er et 
resultat av partiprioriteringer, eller om mediene også spiller en viktig rolle. Hvis det 
for eksempel er slik at det er enklere å nå ut til mediene i saker man har høy tillit på, 
vil mediene kunne ha en konserverende virkning på velgernes vurdering av partiene. 
Dette vil videre gjøre det vanskelig for partiene å opparbeide seg tillit på nye 
saksområder.  
Det vil være interessant å undersøke hvordan partiene ser på viktigheten av 
tolkningsrammer. Hvordan man ser på et problem, legger sterke føringer på hvilke 
løsninger man mener er de rette. Hvis det er slik at mediene har stor innflytelse på 
hvordan vi for eksempel definerer et problem, er det viktig å vite hvordan partiene 
jobber for å selge inn sin definisjon til mediene. Dette er spesielt viktig dersom 
mediene opererer i flokk. Det er viktig å ha en forståelse av at det som blir sett på 
som samfunnets utfordringer, har sitt opphavspunkt. Hva som er samfunnets 
utfordringer vil derfor være et subjektivt spørsmål. 
Det vil antagelig være motvilje fra partiene å snakke om hvordan de forsøker å dysse 
ned saker de ikke ønsker på dagsordenen. Det vil videre være interessant å vite om 
partiene har en form for beredskap, slik at de kan reagere raskt på saker som blir tatt 
opp i mediene. Det vil være vanskelig å få de intervjuede til å svare på om de bevisst 
holder tilbake sensitiv informasjon, men det går an å spørre om det finnes situasjoner 
der dette skjer. Videre vil det være interessant å undersøke bruken av off record 
informasjon, men også her kan det være vanskelig å få ærlige svar. 
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Det er ikke meg bekjent at det finnes noen tidligere forskning på dette. Denne 
oppgaven blir derfor en eksplorerende case-studie. I eksplorerende case-studier er det 
gjerne vanskelig å formulere hypoteser. Vi vet på den ene siden at partiene er 
avhengig av journalistene for å få ut sitt budskap til velgerne. Det er tross alt mediene 
TV, aviser og radio som er de mest hyppig brukte kommunikasjonskanalene. Partiene 
kan kommunisere med velgere blant annet gjennom internettsider, e-post, 
medlemsblader, brosjyrer og personlig kommunikasjon, men disse mediene når ikke 
ut til like mange. På den andre siden vet vi at journalistene er avhengig av partiene og 
politikerne for å få stoff å skrive om, for å få informasjon om hva som egentlig skjer, 
og for å forstå hvordan de politiske prosesser fungerer.  
Selv om det er skrevet lite, er det i hvert fall noen antagelser vi kan ha. I Spelet om 
opinionen skriver Lars Nord (1997) at det å tilkalle til tradisjonell pressekonferanse, 
ikke er det som journalistene lettest lar seg friste av. Redaksjonsmedarbeidere bruker 
å kaste flertallet av innbydelsene. Det er større muligheter for å få sitt budskap i 
mediene, dersom en velger en bestemt journalist som får eksklusiv informasjon eller 
få ta del i anonym informasjonlekk om sensitiv informasjon (Petersson og Carlberg i 
Nord 1997:39). Lekkasjer er en viktig ressurs for politikeren, og et viktig aspekt av 
bytteforholdet mellom mediene og politikere (Eide 1984:147). 
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3. Design, data og metode 
3.1 Design 
Et forskningsdesign er logikken som binder sammen data som blir innsamlet og de 
konklusjonene som blir gjort, med de spørsmålene som studien stiller (Yin 2003:19). 
 
3.2 Casestudie 
Case-studier er en betegnelse for en forskningstilnærming som er utbredt i en rekke 
samfunnsfag, men det finnes ingen fellesforståelse for hva case-studier er som 
metode (Andersen 1997:9). Det man enes om er at case-studier har liten verdi, 
dersom formålet er å generalisere (ibid:10). Case-studier er en god fremgangsmåte 
når man ønsker svar på hvordan eller hvorfor noe skjer, når forskeren har liten 
kontroll over hendelsene, og man ønsker å studere et samtidsfenomen der det gjerne 
er vanskelig å skille mellom kontekst og fenomen (Yin 2003). Svein Andersen mener 
derimot at case-studier ikke passer så godt til å besvare hvorfor-spørsmål (Andersen 
1997:34). Jeg ønsker å undersøke hvordan partiene arbeider bevisst for å få 
gjennomslag i mediene, og mener at dette er en problemstilling som passer godt til 
case-studienes formål. Spørsmål som ønsker svar på hvordan noe skjer, er gjerne 
eksplorerende undersøkelser (ibid:6). Case-studier har også sin styrke ved at den 
egner seg til å bruke flere forskjellige kilder (ibid:8). I denne oppgaven kommer jeg 
hovedsaklig til å bruke intervjudata, men bruk av data gjennom både dokumenter og 
observasjoner i mediene kan bli aktuelt. 
 
3.3 Analyseenhetene 
I denne oppgaven vil data først og fremst bli samlet inn gjennom intervjuer. Jeg 
ønsker å intervjue en person fra samtlige partier som er representert på Stortinget. Det 
er antagelig sekretariatene som har hovedansvaret for utforming av strategier. Noen 
 26 
 26
av disse vil gjerne ha en utdannelsesbakgrunn som gjør dem til eksperter på området. 
Jeg ser for meg at disse personene er generalsekretærer, informasjonsarbeidere eller 
tidligere valgkampansvarlige. Det kan også bli aktuelt å se på strategidokumenter, i 
den grad disse eksisterer og blir utlevert. Det kan også være muligheter for å 
observere hendelser i mediebildet, som kan være relevante for min problemstilling. 
Jeg er selv aktiv i politikken for Høyre i Fredrikstad, og er medlem av 
oppvekstutvalget og varamedlem til kommunestyret. Jeg har også en rekke år bak 
meg i ungdomspolitikken, blant annet som leder av Østfold Unge Høyre. Det er en 
fordel at jeg har en del kontakter jeg kan snakke med, og som kan gi meg tips om 
mulige intervjuobjekter. Disse personene kan også influere de potensielle 
intervjuobjektene til å stille opp på intervjuer og bistå med tips om hvordan jeg bør gå 
frem. Det vil også være en fordel å tråkke opp løypa i mitt eget parti, siden 
velvilligheten overfor meg antagelig vil være større dersom jeg skulle gjøre noen 
nybegynnerfeil.  
 
3.4 Metode 
For å kunne gå grundig til verks på min problemstilling ønsker jeg mange svar, noe 
som vil gå på bekostning av antallet respondenter. En slik studie som går i dybden på 
informasjon om hver enkelt respondent, er et intensivt opplegg (Hellevik 2002:95). 
Det vil kunne bli brukt både foreliggende og egne data. De foreliggende data blir 
strategidokumenter til partiene, i den grad de eksisterer og blir utlevert, samt 
eventuelle observasjoner i mediene. Mine egne data blir de intervjuene jeg 
gjennomfører. Fordelen med å samle inn egne data, er at de vil være veldig relevante 
siden de samles inn med tanke på nettopp å besvare min problemstilling. Personlige 
intervjuer er selvsagt tidskrevende, og dataene som samles inn kan være påvirket av 
meg som intervjuer. Intervjuer har fordelen med en høy svarprosent. Hellevik 
(2002:106) skriver at man ved undersøkelser har valget mellom å gjøre 
intervjuobjektene kjent med hva som er hensikten med undersøkelsen, eller holde det 
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skjult. Det er ingen grunn til å holde min hensikt skjult og noe annet vil være uetisk, 
spesielt med tanke på at jeg ønsker informasjon som kan oppfattes som sensitiv.  
I min undersøkelse bruker jeg en intervjuguide, der respondenten selv kan formulere 
svarene. Når man skal snakke om sensitive temaer vil det nok være en fordel med en 
åpen intervjumetode, slik at det blir flyt i samtalen. En annen fordel er at den 
intervjuede ikke henger seg opp i alle spørsmål som blir stilt, heller ikke tenker på 
hvorfor de blir stilt. Jeg skal ikke ha en masse spørsmål, men heller temaer vi skal 
komme inn på. Det brukes altså ingen spørsmålsmal som følges slavisk, men ulike 
oppfølgingsspørsmål vil bli stilt til de ulike intervjuobjektene der det er naturlig. Det 
er den som blir intervjuet som bestemmer rekkefølgen (Trost 2005:50). Fleksibilitet 
gir muligheter for å tilpasse seg respondentens reaksjoner (ibid:109). Forhåpentligvis 
gir dette også muligheter for at det kommer frem ukjente aspekter ved partienes 
arbeidsmåter overfor mediene. Det er viktig å etterstrebe en naturlig samtale for 
intervjuobjektet, og jeg vil derfor prøve å legge minst mulige føringer på intervjuene. 
Ulempen er at det blir vanskeligere å sammenligne dataene og at det blir mer 
krevende å sørge for at alle temaene blir dekket. Registreringen og bearbeidelsen av 
data vil også bli mer krevende. 
 
3.5 Det kvalitative intervju 
Det kvalitative intervjuet er et produksjonssted for kunnskap, og foregår gjennom 
utveksling av synpsunkter mellom to personer som snakker om et tema av felles 
interesse (Kvale 1997:28). Intervjuet bør oppfattes som en samtale for den som blir 
intervjuet, men ikke for intervjueren (Trost 2005:34). Temaet jeg skriver om, er mest 
sannsynlig av stor interesse for intervjuobjektene. Formålet med det kvalitative 
forskningsintervju er å innhente intervjupersonens livsverden (Kvale 1997:28). Jeg 
ønsker å undersøke hvordan partiene arbeider for å få sine saker ut til mediene. Det er 
sentralt for meg å få med alle aspekter av dette arbeidet, men det er vanskelig. De 
svarene jeg får, vil være påvirket av de spørsmålene jeg stiller. Spørsmålene som 
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stilles, er igjen påvirket av de antakelsene jeg har om partienes arbeidsmåter. Man må 
ha bestemt seg for hvilke sider av sakene man ønsker å fokusere på. Dette omtales 
noen ganger som ”the central subject problem” (Abbott 1992:62 i Andersen 
1997:65).  
Resultatet av et intervju avhenger av intervjuerens kunnskaper, følsomhet, empati, 
grad av struktur, klarhet, åpenhet, evne til å styre, være kritisk, hukommelse og evnen 
til å tolke (Kvale 1997:28). De temaene som tas opp, skal jeg kunne så godt at det 
ikke høres ut som om de er pugget. Temaene bør sitte i ryggmargen (Trost 2005:50). 
Det er videre viktig at jeg ikke stiller ledende spørsmål, verken gjennom språket eller 
det kroppslige. Hvis dette skulle forekomme, vil antagelig ikke effekten være så stor 
som den ofte kan være. De som jobber med politikk er vant til ledende spørsmål. 
Kvaliteten på intervjuene vil også være avhengig av intervjuobjektet når det for 
eksempel gjelder samarbeidsvillighet, motivasjon, ærlighet, gi sammenhengende 
fremstillinger og ikke sporer av temaet (Kvale 1997:91). Det er rimelig å anta at de 
som tross alt har sagt ja til å stille opp, er samarbeidsvillige og har motivasjon for å 
være der. Det kan dessverre også hende at de synes det var vanskelig å takke nei. 
Problemet for meg som forsker, er at dette er faktorer som er vanskelige å gjøre noe 
med. Fordelen med å snakke med informasjonsarbeidere er at de gjerne nettopp 
besitter de kvalitetene som kjennetegner et godt intervjuobjekt, fordi disse kvalitetene 
ofte er en forutsetning for å gjøre en god jobb i dette yrket.  
Min erfaring er at de som jobber med politikk, er svært travle mennesker. Dette 
medfører at man må være fleksibel på hvor intervjuet skal gjennomføres. De fleste vil 
antagelig foretrekke at intervjuet gjennomføres på deres arbeidsplass, noe som kan 
føre til problemer med avbrytelser. Fordelen er at den intervjuede føler seg trygg i 
sine omgivelser (Trost 2005:44). Dette medfører heller ingen kostnader for meg. 
 
 
3.6 Validitet 
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Validitet har med om man måler det man faktisk ønsker å måle. Validitet er derfor 
med hvordan de dataene man bruker, kan brukes til å besvare problemstillingen. 
Gyldigheten til data vil være sterkt avhengig av kildene, det vil si først og fremst de 
jeg har snakket med. Videre er det viktig å stille seg spørsmålet: gir kildene riktig 
informasjon? Med andre ord, gir kildene fra seg den riktige informasjonen? Det er 
blant annet viktig å vurdere kildenes nærhet til det fenomenet jeg ønsker å belyse 
(Jacobsen 2000:209). Validering innebærer også en kritisk drøfting av kildenes vilje 
til å gi riktig informasjon (ibid). Dette er spesielt viktig i denne oppgaven, siden jeg 
etterspør en del informasjon som kan oppfattes som sensitiv. Det er en vanlig 
oppfatning blant mediene og vanlige folk at politikere lyger, men min personlige 
oppfatning at dette er en dødssynd som ikke forekommer. Man skal dessuten være 
rimelig kald for å kunne lyge en person rett opp i ansiktet under en intervjusituasjon. 
Det er også viktig å ta stilling til om respondentene har gitt meg all relevant 
informasjon. En ting er å lyge, en annen ting er å unnlate å gi informasjon.  
Tidspunktet i undersøkelsesprosessen dataene er innsamlet, kan påvirke dataenes 
gyldighet (Jacobsen 2000:210). Jeg vil oppleve gjennom undersøkelsesprosessen at 
jeg tilegner meg mer kunnskap om det fenomenet som undersøkes (ibid). Dette kan 
medføre at jeg blir mer fokusert på hva jeg leter etter, slik at dataene som har kommet 
sist også blir de beste (ibid). Videre er det viktig hvordan informasjonen fra 
respondenten har kommet frem. Ofte er det slik at informasjon som kommer fra en 
respondent uoppfordret, vil tillegges større gyldighet (ibid:211).  
 
3.7. Reliabilitet 
Reliabilitet har å gjøre med hvordan datainnsamlingen og behandlingen av data er 
gjennomført. For at undersøkelsen skal være reliabel, må den være pålitelig og 
troverdig. Den skal med andre ord være til å stole på (Jacobsen 2000:20). Ved et 
individuelt intervju kan vi både ha en intervjuer- og observatøreffekt. Intervjueffekt 
betyr at jeg som intervjuer påvirker respondenten. Observatøreffekt betyr at stedet der 
 30 
 30
intervjuet gjennomføres, kan påvirke respondenten. Intervjuobjektene må videre ha 
interesse av å være åpne. 
 
3.8 Gjennomføring av intervjuene 
Jeg tok først kontakt med stortingsrepresentant Martin Engeset (H), som jeg kjenner 
fra mitt virke i politikken. Han ga meg en del råd og anbefalte meg å gå videre til 
Erna Solbergs (H) informasjonsrådgiver, John-Ragnar Aarseth. Aarseth tipset meg 
om hvem jeg burde ta kontakt med i de ulike partiene, med unntak av KrF. Han var 
også den jeg intervjuet fra Høyre. Alle som ble intervjuet er eller har vært 
informasjonsrådgiver eller pressesekretær. Fordelen med å bruke denne 
fremgangsmåten, er at jeg øker sannsynligheten betraktelig for at jeg snakker med de 
med størst kunnskaper på området. Alle intervjuobjektene har vært interessert i hvilke 
andre personer som har blitt intervjuet. Alle bekreftet at jeg har snakket med de rette 
personene. Jeg føler meg derfor rimelig sikker på at jeg har snakket med personer 
med god kunnskap om emnet. Det virker som om utadrettet kommunikasjon blir gjort 
først og fremst fra stortingsgruppa, mens partikontorene blir brukt til informasjonsflyt 
innad i partiet. Ulempen er at jeg ikke har hatt samme fremgangsmåte for alle 
partiene, slik at de selv kunne ha valgt hvem de vil stille med på intervjuet. Jeg 
fryktet at det ville være en ulempe at jeg selv hadde partibakgrunn, men det synes jeg 
i ettertid viste seg å være ubegrunnet.  
Det viste seg at det gikk ganske greit å få avtalt intervjuer, selv om det var litt 
vanskeligere med dem som nå jobber som statssekretærer. Alle intervjuene ble 
gjennomført enten på intervjuobjektets kontor eller et møtekontor. Et unntak fra dette 
var intervjuet med John-Ragnar Aarseth, som ble gjennomført i en av stortingets 
kantiner. Det var stort sett få avbrytelser under intervjuene, med unntak av intervjuet 
med Roger Sandum (SV). Intervjuet med John-Ragnar Aarseth i Høyre ble 
gjennomført 16.12.05, mens de resterende ble gjennomført i ukene 2-3 2006. 
Intervjuenes lengde var mellom 60-75 minutter. Følgende personer ble intervjuet:  
 31
 31
• FrP: Fredrik Färber, informasjonsleder for Fremskrittspartiets stortingsgruppe. 
• Høyre: John-Ragnar Aarseth, informasjonsrådgiver for Høyres partileder Erna 
Solberg. Tidligere presseansvarlig for Høyres stortingsgruppe. Bakgrunn fra 
informasjonsbyrå. 
• Venstre: Hallstein Bjercke, informasjonsrådgiver i Venstres stortingsgruppe. 
• KrF: Erik Lunde, informasjonssjef i KrF. Tidligere informasjonsrådgiver i 
KrF’s stortingsgruppe. 
• SP: Guri Størvold, statssekretær i Kommunal- og regionaldepartementet. 
Jobbet tidligere som medierådgiver på Stortinget for Odd-Roger Enoksen, 
Marit Arnstad og Åslaug Haga. Tidligere også jobbet i nyhetsavdelingen i 
NRK. 
• AP: Torbjørn Giæver Eriksen, statssekretær for presse ved Statsministerens 
Kontor. Tidligere jobbet som informasjonsrådgiver for Jens Stoltenberg. 
• SV: Roger Østli Sandum, statssekretær i Finansdepartementet. Jobbet tidligere 
som pressesekretær for SV og medierådgiver for Kristin Halvorsen. 
Journalistisk bakgrunn som fotograf for Romerikes Blad. 
Jeg har også snakket med Tommy Skar, informasjonssjef i Arbeiderpartiet. Dette ble 
gjort på oppfordring fra Torbjørn Eriksen (Ap). 
Det blir nevnt mange forskjellige ulemper i litteraturen med å bruke båndopptaker, 
men dette er problemer som den nye teknologien på mange måter løser. Jeg brukte en 
båndopptaker som er lydløs, er på størrelse med en tyggegummipakke og har lang 
batterilevetid. Denne var aldri noe uromoment eller tiltrakk seg oppmerksomhet 
under intervjuene. Et problem som teknologien ikke løser, er at de som blir intervjuet 
kan kvie seg for å snakke om visse temaer når de blir tatt opp på bånd. Dette gjelder 
spesielt i mitt tilfelle, siden det her kan være snakk om sensitiv informasjon. Det var 
derimot ingen som hadde noe imot bruk av opptaker. Med daglig mediekontakt er de 
 32 
 32
antagelig vant til at journalister bruker dette. Det var videre viktig å være på vakt for 
ny informasjon når opptakeren ble slått av. Det kom imidlertid ingen ny informasjon 
etter at opptakeren ble slått av. Dette tror jeg skyldes at de stort sett ikke syntes det 
var et vanskelig tema å snakke om. Det kan også hende at de var lei av å snakke etter 
over en time, eller begynte å få dårlig tid. Fordelen med å bruke båndopptaker er at 
man kan konsentrere seg mer om intervjuobjektet, og mindre om å skrive notater. 
Ved de første intervjuene og spesielt det første (med John-Ragnar Aarseth (H)), synes 
jeg at jeg konsentrerte meg for mye om å skrive notater. Etter hvert brukte jeg mindre 
tid på å ta notater, og stolte mer på at båndopptakeren gjorde jobben sin. Dette 
medførte nok at de første intervjuene ble litt mer oppstykket og ikke fikk den samme 
flyten som en god samtale bør ha.  
Når det gjelder ”the central subject problem” så har jeg prøvd å bøte på dette ved og 
understreke for intervjuobjektene før intervjuet starter, at jeg ikke nødvendigvis spør 
alle de rette spørsmålene for å få svar på min problemstilling. Alle intervjuobjektene 
ble derfor oppfordret til å snakke om alt de mener kan være relevant. Jeg spør også 
konkret etter dette i slutten av intervjuet. Her kom det som sagt ikke frem noe mer 
informasjon.  
For at intervjuene skulle bli best mulig, har jeg etter beste evne satt meg inn i den 
litteraturen som er relevant for det jeg skriver om. Videre har jeg en fordel av at jeg 
selv er aktiv i politikken, noe som gir litt innsikt i hvordan det arbeides overfor 
mediene. Det blir derfor lettere å kjenne seg igjen i intervjuobjektets situasjon, noe 
som forhåpentligvis virket positivt tilbake på vedkommende. Kvaliteten på 
intervjuene er som tidligere sagt også avhengig av intervjuobjektene. Alle 
intervjuobjektene var samarbeidsvillige og åpne, og jeg fikk inntrykk av at samtlige 
syntes temaet var interessant. Det siste skulle kanskje bare mangle, siden det er dette 
de tross alt jobber med. 
Intervjupersonene har alle førstehåndskunnskap til temaet for oppgaven. Dette øker 
sannsynligheten for at svarene er en riktig beskrivelse av fenomenet som studeres. 
Jeg har ikke på noe tidspunkt fått inntrykk av at noen av intervjupersonene har løyet, 
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men det er umulig å vite. Det er vanskelig å vurdere om intervjuobjektene har gitt fra 
seg all relevant informasjon, men det er rimelig å anta at de kan ha holdt igjen noe. 
Det er for eksempel lite trolig at intervjuobjektene ville oppgitt å ha et spesielt godt 
forhold til enkelte journalister. Her brukte jeg kontrollspørsmålet om respondenten 
hadde inntrykk av at noen i de andre partiene hadde et slikt forhold til enkelte 
journalister. Dette fremkom ikke, noe som øker validiteten av mine data. Dette kan 
også skyldes at de ikke ønsker å klage. Det er videre lite sannsynlig at respondenten 
oppgir sensitiv informasjon, når det ikke konkret spørres etter det. Da det ikke er 
gjort noe tidligere forskning på dette området, så er det stor sannsynlighet for at ikke 
relevante spørsmål har blitt stilt. Dette ble også forklart for intervjuobjektene, og de 
ble oppfordret til å snakke om alt de trodde kunne være relevant. Dessverre har det 
vært lite informasjon som har fremkommet utenom de spørsmålene som ble stilt. Det 
er viktig å tenke på at virkemidler de bruker overfor mediene, kan bli sett på som et 
konkurransefortrinn i forhold til de andre partiene. Dette gir et stort incitament for 
ikke å oppgi disse. Mangel på tidligere forskning på området vanskeliggjør også 
validering gjennom kontroll mot andre fagfolk, annen teori og empiri.  
Tidspunktet i undersøkelsesprosessen kan som tidligere sagt, påvirke dataenes 
gyldighet. Jeg har prøvd å bøte på dette ved å snakke med journalister før jeg startet å 
intervjue. Svakheten med dette er at man kan bli blind for eventuelle nye forhold og 
momenter, og heller søke etter informasjon som støtter opp under tidligere antakelser 
(Jacobsen 2000:210). Hvordan informasjonen har fremkommet er også av betydning. 
Intervjuene ble stort sett gjennomført ved at respondentene snakket mye fritt i 
begynnelsen av intervjuet, og at det senere i intervjuene ble spurt etter temaer som 
intervjuobjektet ikke hadde snakket om. Mesteparten av informasjonen har 
fremkommet ved konkrete spørsmål. 
Dataenes reliabilitet er også viktig å vurdere. Dataene som har blitt innsamlet bør 
være nøyaktige, siden det ble brukt opptaker under intervjuene. Det er viktig å tenke 
på at hvor man intervjuer og intervjueren kan påvirke intervjuobjektet, men det er 
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vanskelig å si noe konkret om hvordan dette har slått ut. Man må uansett ha dette i 
bakhodet. 
I etterkant av intervjuene har det blitt gjennomført sitatsjekk til samtlige 
intervjuobjekter. Dette har blitt gjennomført via e-post. Sjekking av sitater har ført til 
noen modereringer, men har ikke betydning for innholdet. 
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4. Bruk av virkemidler i et kortsiktig perspektiv. 
4.1 Innledning 
Medienes økte betydning og avisenes løsrivning fra partiene, har gjort arbeidet med å 
få oppmerksomhet i mediene større enn noen gang. Empirien er delt i to kapitler, 
mellom bruk av virkemidler i et kortsiktig og langsiktig perspektiv. I dette kapittelet 
redegjør jeg for hvordan partiene arbeider kortsiktig eller fra dag til dag. Hvordan 
jobber informasjonsarbeiderne i partiene proaktivt overfor journalistene, for å få dem 
interessert i sakene deres? Jeg ønsker å komme inn på hvilke virkemidler og 
strategier partiene bruker for å få oppslag. Er det slik at det er nødvendig med 
virkemidler som tilspissing, forenkling, polarisering, intensivering og konkretisering 
for å få oppmerksomhet i mediene? Har dette ført til en favorisering av de dramatiske 
og avvikende hendelsene i politikken? 
Hvordan jobber partiene, og hvor gjennomtenkte og bevisste er strategiene de bruker 
overfor mediene i denne nye situasjonen? Har vi fått en profesjonalisering av 
politikken gjennom de virkemidlene som blir brukt? Lager for eksempel partiene selv 
videopressemeldinger for fjernsynet eller opptak for radio? Hvilke andre måter kan 
partiene gjøre informasjon lett tilgjengelig for mediene? Er det slik at 
pressemeldinger ikke fungerer lenger, slik som Lars Nord hevder? Har det blitt 
viktigere å selge inn en sak eksklusivt til et medium? Blir for eksempel sakene mer 
spennende for journalistene, dersom de får såkalt off-record informasjon? Har 
personifiseringen av politikken ført til at bruken av kjente personer er et viktig 
virkemiddel for å få oppmerksomhet? Hvor bevisst er valg av medium hos partiene? 
Hvilke saker passer inn i hvilket medium? Har de ulike mediene, en ulik profil som 
påvirker hvilke saker de er mest interessert i? Et ledd i profesjonaliseringen har 
gjerne vært døgnåpne beredskapskontorer som raskt fanger opp og svarer på angrep i 
mediene. Dette bruker man mye ressurser på i blant annet USA og Storbritannia, men 
hvordan fungerer dette i Norge? 
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Hvordan brukes landsmøtene for å få gjennomslag for sine saker og standpunkter i 
mediene? Er det slik som Martin Eide (1983:108) hevdet, at landsmøtene er store 
mediashow? Hva er viktig å gjøre i forkant, under og i etterkant av selve landsmøtet 
for å få oppmerksomhet? 
Teorien om sakseierskap har fått større oppmerksomhet de senere årene. Er det slik at 
det er lettere for partiene å få gjennomslag i mediene på saker de allerede nyter tillit 
på? Hvordan påvirker i så fall dette arbeidet og strategiene til partiene? Til slutt i 
kapittelet blir det drøftet hvem som har makt i dette nye forholdet mellom politikere 
og journalister. Det klages ofte fra politikere at mediene har for mye makt. Er det slik 
at mediene bestemmer alt og politikerne står hjelpeløse tilbake? 
Helt generelt så er alle enige om at det å få ut budskapet sitt, er det som gjør mediene 
viktige. Partiene må vise hvilke saker de jobber med, sine standpunkter og hvordan 
de skiller seg fra de andre partiene. Størvold (Sp) går litt lenger og sier: “politiske 
seire og resultat er ikke resultat før man har synliggjort dem”. 
 
4.2 Bruk av virkemidler 
Gudmund Hernes skrev allerede i 1977 om “det mediavridde samfunn”. Jeg spurte 
intervjuobjektene om de brukte virkemidler som tilspissing, forenkling, polarisering, 
intensivering og konkretisering av innhold, for å få gjennomslag i massemediene. 
Alle ga uttrykk for at de brukte slike virkemidler. Sandum (SV) mener det er viktig å 
bruke virkemidler som konflikt, vesentlighet, identifikasjon, sensasjon og aktualitet 
eller KVISA som han kaller det. Ifølge han er konflikt det absolutt viktigste 
virkemiddelet. Alle mener det er viktig å kunne gi et kort poeng som kan presenteres 
i en avisoverskrift, der spissing og bruk av konflikt er vanlige virkemidler. Aarseth 
(H) legger vekt på at det er viktig å skape strid, der man får både positive og negative 
reaksjoner. ”Hvis alle jubler blir det ikke noe fres”, sier John-Ragnar Aarseth. 
Eriksen (Ap) vektlegger at det er viktig å være konkret, særlig på konsekvenser for 
enkeltpersoner og enkeltmennesker. I forrige valgkamp lagde Ap en tabell over 
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alternativ bruk av 12 milliarder kroner, noe som var det samme beløpet Bondevik II-
regjeringen skulle gi i skattelette. Lunde (KrF) påpeker at bruken av slike virkemidler 
er en balansegang, der kunsten er å fremstille saken uten at politikken blir enkel. 
Bruk av overraskelsesmomentet er noe som kan gi god mediaoppmerksomhet. 
Størvold (Sp) syntes det fungerte bra da Sp og Kirkens Nødhjelp underskrev en felles 
erklæring, om WTO er bra for fattige bønder i Afrika eller ikke. Dette var en 
overraskende allianse. Sp fikk også god oppmerksomhet da Åslaug Haga gikk til 
Victor Normann, for råd om flytting av arbeidsplasser ut av Oslo. KrF fikk god 
oppmerksomhet da Høybråten sto på røykernes side, når det gjaldt spørsmålet om 
arbeidsgivere kunne diskriminere røykere. Å overraske i forhold til saksområde er 
noe Aarseth (H) mener kan være en fordel, for eksempel når Høyre snakker om 
sosialpolitikk. Da Erna Solberg foreslo at alle voksne med skrive- og lesevansker skal 
ha en rett til tilpasset opplæring, fikk de mye oppmerksomhet om det. At Solberg i 
tillegg har dysleksi, var nok også et pluss.  
Bjercke (V) bruker gjerne ulike angrepsmåter på de forskjellige partiene. Hvis de skal 
lage en sak om miljø så finner de ofte frem noe SV har sagt tidligere, gjerne et sitat. I 
miljøsaker pleier de å angripe Høyre, FrP og AP, mens de avslører SV. 
Å kunne illustrere en sak, mener flere er viktig. Det er for eksempel lurt å gjøre ting 
på andre steder, enn på Stortinget. Størvold (Sp) sier at hvis de for eksempel skal 
snakke om boligpolitikk, drar de gjerne ut og tar bilde av en ny leilighet.  
 
4.3 Type sak 
Jeg spurte om det var noen typer saker de syntes det var lettere å få oppslag om i 
mediene, enn andre. Er det for eksempel lettere å få oppmerksomhet i mediene på 
saker man allerede har stor tillit på? 
 38 
 38
Aarseth (H) mener at det ikke nødvendigvis er tilfelle. Det er ikke lettere for Høyre å 
få oppslag om skole og økonomi, selv om partiet har tillit på saksområdene. 
Overraskelsesmomentet kan være like viktig.  
Både Färber (FrP), Bjercke (V), Lunde (KrF) og Størvold (Sp), mener det kan være 
lettere å slippe til i saker partiet har tillit på. Man er gjerne den første journalistene 
ringer til for å kommentere en sak. Färber mener det er lettere å få oppslag om FrPs 
kjernesaker, for eksempel innvandring. ”Det er naturlig å ringe oss, dersom det er en 
skandale med innvandring”, sier Fredrik Färber. Han tror blant annet dette skyldes at 
partiet har synspunkter på dette området som skiller seg sterkt fra de andre partiene. 
Bjercke synes Venstre slipper lettere til i mediene angående miljøsaker, enn andre 
saker. Den senere tid har Lars Sponheim fått en del oppslag som en slags 
kommentatorrolle. Dette mener han skyldes at Bondevik har trukket seg ut av 
politikken, noe Carl I. Hagen også langt på vei har gjort. Lars Sponheim er nå 
partilederen med mest erfaring. Lunde mener det er lettere for KrF å komme på i 
saker der det er forventet at KrF skal ha en mening. Dette er gjerne familiepolitikk og 
verdispørsmål. ”Mener Karita Bekkemellem noe om familiepolitikk, ringer gjerne 
journalisten automatisk til oss fordi vi må mene akkurat det motsatte”, sier Erik 
Lunde. Størvold mener Senterpartiet lettere får slippe til for å kommentere distrikt- 
og landbrukssaker, men hun synes ikke disse sakene får noe særlig oppmerksomhet i 
sentrale medier. Hun synes Senterpartiet også slipper bra til i EU-saker, noe hun tror 
skyldes at Sp bruker en del ressurser på å overvåke det som skjer i EU. Det er 
antagelig også en fordel at Aslaug Haga er kjent som utenrikspolitiker.  
Eriksen (Ap) og Sandum (SV) mener at å ha tillit på et saksområde, kan være både en 
fordel og en ulempe for å få oppmerksomhet. Å overraske kan også være viktig. 
Eriksen mener det er lettere å komme på i saker som mediene er generelt mer 
interessert i, som personlig økonomi, helse og sosial, kriminalitet og innvandring. Det 
er vanskeligere med miljø, bistand og utenrikspolitikk. I disse sakene må det være 
noe veldig kjent. ”Det er de nære og kjære tinga som gjelder”, sier Torbjørn Eriksen. 
Likevel mener også Eriksen at det kan være en del fordommer i mediene, om hva de 
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ulike partiene er gode på og har troverdighet på. ”Ting som arbeid og økonomi, er 
bra for oss. Vi har prøvd å komme på i skole når vi var i opposisjon, men det mente 
journalistene var Høyre- og SV-saker, så det var de ikke interessert i”, sier Torbjørn 
Eriksen. Roger Sandum synes det er vanskelig å si om det er lettere eller vanskeligere 
å komme på i saker der de har høy troverdighet. Han mener det er naturlig at man får 
mer oppmerksomhet i saker man jobber mye med og har bedre nettverk i. Da har man 
også mer å komme med. ”Naturlig at Kristin får oppmerksomhet om skole, når hun 
er på så mange skolebesøk”, sier Roger Sandum. I tillegg er det også lettere å komme 
på i saker, der man har statsråden, synes Sandum. 
 
4.4 Kjente personer 
En økt bruk av episodiske tolkningsrammer i mediene, vil kunne føre til en 
personifisering av politikken. Bruker partiene sine fremtredende politikere bevisst for 
å få gjennomslag i mediene? Bruk av kjente personer er et virkemiddel alle partiene 
bruker, selv om de ofte ikke liker det. Det kan være megling mellom partiene og 
mediene, om hvilke personer de kan bruke. Sandum (SV) mener det kan være viktig å 
knytte saken opp mot en lokal politiker, dersom man skal ha en sak ut i lokalavisene. 
Størvold (Sp) mener at mediearbeid er veldig personavhengig og at det er lett å jobbe 
med Haga. Hun er likt av mediene, blant annet fordi hun er blid, tydelig og har sjarm.  
Personangrep kan fungere bra for å få oppmerksomhet. Både Bjercke (V) og Størvold 
(Sp) synes det er lettere å selge inn en sak til mediene, dersom man angriper en 
enkeltperson. Bjercke sier at det er bedre å angripe Djupedal, fremfor regjeringens 
skolepolitikk. Størvold synes det er lettere å komme på i spesielt VG og Dagbladet, 
dersom Sp angriper Erna Solberg.  
 
 
4.5 Eksklusivitet og off-record 
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Lars Nord (1997) var inne på i Spelet om opinionen, at man kan øke mulighetene for 
å få en sak på i mediene, ved å gi saken eksklusivt til et medium. Samtlige uttrykker 
at eksklusivitet er viktig og at det brukes bevisst. Intervjuobjektene er enige om at 
pressekonferanser bare fungerer dersom det er en spesielt stor sak. Eriksen (Ap) 
mener at bruk av eksklusivitet er spesielt viktig i utspillssaker. Han synes at spesielt 
VG er opptatt av det. Han mener at VG gjerne ikke engang nevner en sak, dersom 
den har vært på nyhetene dagen før. Sandum (SV) tror at profesjonaliseringa i det 
politiske miljøet kan ha bidratt til medienes økte fokusering på eksklusivitet. 
Å gi informasjon off-record vil i de fleste situasjoner også være informasjon som et 
medium får eksklusivt, men her kan ikke journalisten sitere sin kilde. Av de svarene 
som fremkommer i intervjuene, får jeg inntrykk av at dette skjer i liten grad. Man gir 
mye bakgrunnsinformasjon til journalistene, men dette er gjerne informasjon som 
ikke brukes direkte av journalisten.  
 
4.6 Valg av medium 
Bjercke (V) mener at det er en generell rangordning i partiene, etter hvor man ønsker 
å plassere sakene. NRK, TV2, VG og Dagbladet står øverst i rangordningen. Det er 
viktig å ha et bevisst forhold til hvilket medium man vil prøve å få en sak inn i. For 
det første så passer noen typer saker bedre inn i noen medier. Den oppstillingen over 
alternativ bruk av 12 milliarder som Ap fikk solgt inn, er en typisk avissak fordi det 
er et godt medium til å bruke tabeller. Flere er enige om at NRK gjerne tar tyngre 
saker enn TV2. Videre er VG og Dagbladet gjerne mer tabloide enn andre aviser. 
Färber (FrP) mener det er viktig å tenke gjennom vinkling og hvor saken passer inn, 
for deretter å veilede stortingsrepresentanten for å tilpasse saken til dette. Størvold 
(Sp) mener også det er viktig å ha kunnskap om type saker og vinkling som mediene 
ønsker. I Aftenposten kan man ha med lengre resonnementer, tabeller og utvikling 
over tid, mens i VG og Dagbladet er det viktig å være spissa og gi dem konflikter. I 
TV2 bør man ha saker som ikke er for kompliserte, gi dem bilder, ideer og 
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overskrifter de tenner på, sier Størvold. Eriksen (Ap) mener at ulike medier er ute 
etter ulike saker. TV2 er gjerne ute etter konflikter, angrep på partier og politikere, 
kriminalitet og innvandring. NRK derimot, tar gjerne for seg tyngre saker. Denne 
forskjellen synes han riktignok har blitt mindre. Videre synes Eriksen at mediene kan 
ha litt ulike profiler. Dagbladet er ofte interessert i helse- og sosialsaker, mens 
Aftenposten er opptatt av skole. Dette kan selvsagt også være påvirket av hvilken 
journalist man tar kontakt med i den enkelte redaksjon. Lunde (KrF) mener at Dagens 
Næringsliv eller Aftenposten er mer aktuell for næringspolitikk, enn for eksempel 
Dagbladet. Bjercke (V) mener at de ulike TV-debattprogrammene kan arbeide 
forskjellig. Standpunkt arbeider mer fra dag til dag, mens Holmgang arbeider mer 
langsiktig. Sandum (SV) mener det kan være lettere å komme på i medium som 
tidligere har vært opptatt av den aktuelle saken. Kristin Halvorsen har vært med i 
intervjuer i Vårt Land og Stavanger Aftenblad om etiske retningslinjer for oljefondet, 
fordi disse har vært mest opptatt av temaet. 
Flere mener det er viktig å tenke gjennom hvilken målgruppe man ønsker å nå 
gjennom de ulike mediene, for å få størst mulig gjennomslag for sine saker i mediene. 
Sandum (SV) mener det er stor forskjell på P2 og P3, når det gjelder målgruppen. 
Lunde (KrF) er også opptatt av å treffe riktig målgruppe, men vektlegger at man 
uansett må spre sakene sine i flere medier. Flere sier at de har blitt mer opptatt av å 
bruke lokal- og regionaviser enn tidligere. I disse avisene treffer man målgruppen 
bedre ved enkelte forslag, for den enkelte stortingsrepresentant og hans velgere. 
Størvold (Sp) legger også vekt på at folk har større tiltro til lokal- og regionaviser, 
enn til VG og Dagbladet. Bjercke (V) mener at det blant annet er flere yngre som ser 
på TV2 enn NRK, men mener at de som et lite parti ikke har muligheten til å plassere 
et utspill. 
 
4.7 Å jobbe overfor mediene og proaktiv jobbing 
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Størvold (Sp) mener at proaktiv jobbing overfor mediene er relativt nytt, i hvert fall 
når det gjelder det kontinuerlige arbeidet. Man må bruke ressurser for å lykkes i 
mediene. Man må ha personer som hele tiden kan tenke gjennom budskap, hva man 
ønsker å oppnå, hva folk er opptatt av, hvem vi skal nå med budskapet, hvilket 
medium skal vi bruke, lokalisering, om de har noe som kan gjøre saken ekstra 
interessant, vite hvilke journalister som er opptatt av hvilke saker osv. Hun påpeker at 
det er viktig å ligge i forkant, helst to dager i forveien. Man kan undersøke med NTB 
om det er noe man kan kommentere, for eksempel en FN-dag eller landsmøtet til KrF. 
Timing er viktig. Størvold virker veldig bevisst på hvordan hun jobber aktivt med 
mediene. 
Färber (FrP) sier at han bruker mye av tiden til å kartlegge hva som er dagens 
dagsorden, slik at han og andre kan forberede seg til eventuelle debatter på kvelden. 
Man må finne ut hvem man møter, undersøke hva FrP har gjort tidligere, finne 
angrepspunkter og oppdatere de eventuelle debattantene. Etter debatten går man 
gjennom og analyserer den, blant annet hvordan debattanten fremsto på TV. Färber 
sier i likhet med mange andre, at mye av tiden går med til å ordne ting for mediene. 
Dette kan være å fortelle om en saks forhistorie eller finne debattanter. Han mener det 
er viktig å gi raske tilbakemeldinger for at man også skal bli kontaktet neste gang. 
Det er viktig å selv ta initiativ med saker man ønsker å få på. Mye av jobben som 
informasjonsrådgiver er å veilede en representant med å vinkle en sak, for at det skal 
bli en nyhetssak. 
I Venstre har man en mediekalender og en medieovervåkningstjeneste. 
Mediekalenderen viser hvilke hendelser som vil skje, for eksempel når partiene har 
sine landsmøter. Dette er et eksempel på hendelser det kan være naturlig å komme 
med utspill til. Medieovervåkningstjenesten gir partiet en tilbakemelding på hva som 
blir skrevet i mediene, for eksempel hva andre partier skriver om Venstre. Dette gir 
muligheten til å respondere raskt. Videre har de medieskolering av sine kandidater, 
for at de skal bli bedre til å jobbe opp mot mediene på lokalt nivå. I Høyre har man 
også debattskolering av kandidater og representanter. Aarseth (H) mener videre at det 
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er viktig at alle representanter og rådgivere tenker gjennom mediemessige sider ved 
arbeidet sitt. 
I Arbeiderpartiet bruker de også et medieovervåkningssystem, slik at de raskt kan 
respondere på det som blir sagt om dem. Dette øker også muligheten for å politisere 
saker som i utgangspunktet ikke var politiske. Det har blitt viktigere å respondere 
raskere, enn tidligere. ”Nyhetssyklusen har blitt en 24-timers greie, noe nettavisene 
har bidratt til”, sier Eriksen (Ap). Videre kan man skrive masse innlegg og delta i 
debatter. Eriksen mener at man kommer lettere på dersom saken er aktuell, ny, angår 
mange, inneholder konflikt og man bruker personangrep. 
Lunde (KrF) prøver å selge inn saker man ønsker oppmerksomhet om, ved å ringe en 
redaksjon eller kalle inn til en pressekonferanse. Han påpeker at mediene ringer dem, 
like ofte som de ringer mediene. Lunde mener at det ikke er noe vanskelig å få 
oppmerksomhet i mediene, men det er ikke all oppmerksomhet som er like positiv. 
Lunde mener det er ganske tilfeldig hvem som får positiv oppmerksomhet i mediene. 
Her skiller han seg litt fra de andre. De gangene man klarer å selge inn en sak i 
mediene, er de gangene saken er aktuell og kan relateres til folks hverdag.  
Roger Sandum (SV) har selv bakgrunn fra mediene og mener det er viktig å tenke 
som en journalist når man vil få en sak på. Det viktigste vurderingskriteriet for en 
journalist er konsekvens, ved at det har en betydning for folk. 
 
4.8 Landsmøtet 
Jeg har tidligere stilt spørsmål ved hvordan landsmøtene brukes for å få mest mulig 
oppmerksomhet. Er det slik som Martin Eide (1983:108) mente at landsmøter nå er 
mediashow, der det satses bevisst på å presentere saker som en tror vil ha 
gjennomslag i mediene? Alle mine intervjuobjekter sa at de bevisst forsøker å få 
oppmerksomhet i mediene ved sine landsmøter. ”Landsmøtet er en stor 
mediebegivenhet, hvor vi ønsker mest mulig oppmerksomhet”, sier Fredrik Färber 
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(FrP). Noen partier tenker kun gjennom hvordan det skal gjøres. Venstre derimot, har 
en egen mediestrategi for landsmøtene som et av delmålene under valgkampen. Det 
viktigste partiene gjør overfor mediene, er å spre informasjon om blant annet hvordan 
journalistene blir tatt i mot, informasjon om hvilke saker som vil prege landsmøtet og 
gjerne også informasjon om når det er mulig å få intervju med de mest fremtredende 
politikerne. På selve landsmøtet er det viktig å være behjelpelig og legge til rette for 
gode arbeidsbetingelser som plass i landsmøtesalen, presserom med papirer og 
informasjon og muligheter for internett. 
Senterpartiet hadde for første gang i 2005 en egen strategi for landsmøtet. De 
gjennomførte en analyse av hvilke saker som kunne komme opp, hvilke saker de ville 
ha ut i mediene, og hvilke saker man ville tone ned. De gjorde dette fordi de var 
opptatt av å sette dagsorden. I forkant av landsmøtet ringte Størvold (Sp) rundt til 
journalister, for at flest mulig skulle delta. Størvold opplyser også at det er en del 
etterarbeid med å følge opp saker som ble vedtatt på landsmøtet, og porsjonere disse 
ut til pressen. Å porsjonere gode nyheter er også en tankegang vi finner i 
Machiavellis Fyrsten. ”...benefits, on the other hand, should be conferred one at a 
time, for in that way they will be more appreciated” (Machiavelli 2004:50). 
Eriksen (Ap) opplyser at programkomiteen til Arbeiderpartiet jobber aktivt i forkant 
av landsmøtet, blant annet ved å lekke saker til pressen for å skape oppmerksomhet. I 
SV er de opptatt av å være tydelige i lokal- og regionavisene. Hver fylkesdelegasjon 
utpeker en presseansvarlig som får ekstra oppfølging. Sandum (SV) sier videre at det 
er lurt å tenke gjennom hvilke personer som kommer til å prege landsmøtet. SU-
lederen kan for eksempel få oppslag i medier fra sitt lokalmiljø eller bli intervjuet på 
P3.  
 
4.9 Tilrettelegging 
Det kan være lurt å legge til rette for mediene. Ved å gjøre ting så enkelt som mulig, 
kan det øke sannsynligheten for å få oppmerksomhet. Sigurd Allern hevder at 
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informasjonssubsidier blir brukt fordi det medfører kostnader å innhente informasjon. 
Hvordan legger partiene til rette for å få gjennomslag i mediene? Jeg spurte 
intervjuobjektene om hva de gjorde for å gjøre informasjon lett tilgjengelig for 
journalistene. 
 
Sende ut nyheter som pressemeldinger: 
Det virker som om ingen bruker pressemeldinger som presseutspill. ”Bruker lite 
pressemeldinger, dens tid er forbi”, mener Guri Størvold (Sp). ”Sjeldent, fordi jeg 
vet jo selv at de går rett i søpla”, sier Roger Sandum (SV). De kan likevel ha sin 
funksjon, men da på en annen måte eller i mindre grad enn tidligere. Størvøld sier at 
noen representanter bruker det som en øvelse, til å få frem hovedpoeng og budskap. 
Alle bruker derimot pressemeldinger som opplysning og det er en bra måte å spre 
informasjon raskt, på spørsmål som alle ønsker et svar på. I forbindelse med 
statsbudsjettet brukes pressemeldinger aktivt, spesielt av stortingsrepresentantene 
som skriver hjem til sine lokal- og regionmedier. Uansett, ”klarer ikke å bygge opp 
en ikke-eksisterende sak med en pressemelding”, hevder Roger Sandum.  
 
Sende ut politiske programmer, bakgrunnsinformasjon og bilder: 
Det er sjeldent man masseutsender slik informasjon, men man gjør det hvis man vet 
at noen kan være interessert eller spesielt etterspør det. ”Liten hensikt å sende ut et 
helt program, sender knappest ut vedtak vi gjør”, sier Roger Sandum (SV). Partiene 
legger gjerne ut slik informasjon på nettstedet. Färber (FrP) sier at de fleste 
riksmedier har bilder i arkivet sitt eller kjøper dem fra Scanpix. Senderpartiet derimot 
sender ut program med jevne mellomrom.  
Internett: 
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Det blir brukt en del ressurser på internett, men det er vanskelig å vite hvor mye dette 
blir brukt av journalistene. Internett er en bra arena for å kommentere saker i 
mediene, for der får man alltid ut sin versjon – usensurert. Färber (FrP) opplyser at de 
prioriterer sine nettsteder i valgkampen. Sandum (SV) tror at pressen bruker 
nettstedene til å skaffe seg bakgrunnsinformasjon til saker eller programmer, og 
følger med på hvordan partiene håndterer saker. Sandum mener likevel at 
internettsiden har sine begrensninger. ”Har ingen illusjon om at vi kan reise en ny 
sak på dagsordenen ved å legge den ut på nettsiden”, sier han. Tommy Skar (Ap), 
mener derimot at det er mulig å sette saker på dagsorden ved å legge ut artikler på 
nettsiden. Dette skjedde da Martin Kolberg gikk hardt ut mot Fremskrittspartiet i et 
elektronisk nyhetsbrev. Skar opplever at mange journalister er inne på nettsiden, og 
får mange henvendelser fra mediene angående saker på nettsiden. Han har også fått 
tilbakemeldinger om at redaksjonene forventer at journalistene følger med på 
partienes nettsider. Skar opplyser om at dna.no hadde 230.000 unike brukere fra 1. 
august og frem til valgdagen i 2005. 
 
Lage videopressemeldinger til fjernsynssendinger: 
Å filme selv og produsere videoinnslag for TV-kanalene, kan være en smart måte 
gjøre ting billig og enkelt for mediene. Høyre er det eneste partiet som opplyser at de 
har laget slike videopressemeldinger i forbindelse med valgkampen, men det er ikke 
gjort i de siste valgkampene. Bondevik II-regjeringen lagde en skrytevideo på 
regjeringens 1-års dag og den ble sendt på TV2. Lunde (KrF) tror at slike videoer 
ville blitt tatt dårlig mot i redaksjonene. Noen av partiene lager derimot videoer for 
intern bruk og legger dem gjerne ut på nettsiden. 
Sende ut ferdig opptak til radiokanaler: 
Her gjør partiene veldig lite. Det er ingen av dem som har sendt ut noe digitalt media 
til radiokanaler. Färber (FrP) opplyser at de har tatt bilde for en lokalavis en gang. 
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Eriksen (Ap) tror ikke redaksjonene ville vært så begeistret for det, selv om det blir 
gjort i stor skala i USA. 
 
Bestille opinionsmålinger og lage nyheter av disse: 
Bruk av opinionsmålinger har blant annet vært brukt til å måle hvor langt 
profesjonaliseringen av politikken og valgkampen har kommet. Det viser seg at 
partiene har ulik praksis for bestilling og bruk av opinionsmålinger. Dette henger 
gjerne sammen med de erfaringene man har fra hvordan resultatene blir mottatt i 
redaksjonene. Høyre henter inn en del slikt materiale, men det er først og fremst i 
valgkampene hvor de bruker slike målinger for utspill. Färber (FrP) opplyser at de 
gjorde undersøkelser i forkant av siste valg, men har erfaring med at mediene ikke 
ønsker å bruke disse siden de vet de er bestilt. Han vet at Høyre har lyktes med det. 
Bjercke (V) sier at Venstre gjorde det i regjering og i forrige valgkamp, men ikke i 
den siste valgkampen. Dette ble ikke gjort fordi de mente at mediene hadde blitt mer 
kritiske til egenproduserte målinger, samt at det koster mye med slike målinger. KrF 
opplyser at de kjøpte to meningsmålinger i fjor, men har også den erfaringen at 
redaksjonene har blitt mer restriktive til å lage nyheter av målinger som er bestilt av 
partiene. Størvold (Sp) opplyser at Sp brukte en del slike målinger i valgkampen 
2005. Det er alltid et mål å få laget nyheter av disse. Det var mange slike 
meningsmålinger i denne valgkampen, slik at journalistene fikk mange å velge 
mellom. Det var dessuten mange uinteressante målinger der man visste svaret på 
forhånd, mener hun. Hun har blandede erfaringer med slike målinger. Eriksen (Ap) 
sier at Arbeiderpartiet bruker slike målinger mest til å skaffe informasjon, men at man 
gjerne får dem inn i mediene hvis det er noen pussige funn. Han har en oppfatning av 
at det er Ap og Høyre som bestiller flest opinionsmålinger. Sandum (SV) opplyser at 
SV sjeldent bestiller slike målinger, men når det gjøres er det for å lage nyheter. Han 
hadde en rimelig god erfaring med det en stund, men fikk inntrykk av at det ble en 
bevisstgjøring i mediene for ca. tre år siden. Han tror dette skyldes at mediene vet at 
partiene bare gir fra seg informasjon, når den er fordelaktig for dem selv. Nå ser han 
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at det heller er interesseorganisasjoner som bruker slike målinger til å lage nyheter. 
Da er gjerne terskelen hos redaksjonene litt lavere, mener han. 
 
Subsidiere reiseutgifter for mediene til kampanjer, foredrag o.l.: 
Her er svarene kontant nei fra samtlige partier. Får inntrykk av at mange mener dette 
er å gå for langt. Journalister får gjerne sitte på i samme transportmiddel som 
politikerne bruker, dersom det er plass. 
 
Tilrettelegging av intervjuer og hjelp til bakgrunnsinformasjon: 
Dette blir det brukt mye tid på i partiene, og er en vesentlig del av jobben til en 
informasjonsarbeider. Man finner frem dokumentasjon om saker som underbygger 
deres syn, finne tidligere uttalelser fra hva motstandere har sagt og ment før, etc. Mye 
av jobben innebærer å være en ”fikser” for partiene, som Färber (FrP) uttrykker det. 
Størvold (Sp) opplyser at hun også har skrevet avisartikler for journalister, fordi de 
ikke har hatt nok kunnskaper eller har orket å sette seg inn i situasjonen. Hun har da 
måttet prøve å være så objektiv som mulig. 
 
4.10 Barrierer 
Jeg prøvde noen ganger å hinte frem for intervjuobjektene hva man gjorde for å holde 
informasjon tilbake fra mediene, andre ganger mer eksplisitt. Her kom det egentlig 
ikke frem noen gode svar. Det går mest i at man låser ned dokumenter og ber de 
innblandede om ikke å snakke om sakene til noen andre. 
 
4.11 Beredskap 
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Hvor mye tid og ressurser partiene bruker på å kunne respondere raskt på det som 
skjer i mediebildet, kan si noe om profesjonaliseringen av partiene. Har partiene en 
egen strategi for hvordan de skal respondere raskt på saker som blir tatt opp i 
mediene? Krav til raskere respons er et kjennetegn som skiller den moderne fra den 
førmoderne fasen. I Høyre er det alltid noen som har ansvaret for å følge pressebildet 
fra halv syv om morgenen, til sent på kvelden. Hvis det skjer noe, er det 
vedkommendes ansvar å finne rett person til å svare. Det brukes generelt mye 
ressurser på å svare på medienes dagsorden utover dagen. I FrP er det en del av 
jobben til informasjonsavdelingen å følge opp mediebildet. Hvis de som jobber i 
denne avdelingen ikke er tilstede på kontoret, må stortingsrepresentantene eller 
rådgiverne ta seg av det. De på informasjonsavdelingen er likevel nesten alltid å treffe 
på mobiltelefon. Bjercke (V) sier at hans mobil er på døgnet rundt og at den ringer 
døgnet rundt. ”Man er alltid tilgjengelig for journalistene og de vet det”, sier han. I 
ferietid har de en egen vaktordning. Venstre har også en medieovervåkningstjeneste 
som gjør det lettere å fange opp ting som skjer i mediene. I KrF er det alltid noen som 
følger med på nyhetssendinger, og som kan svare og rykke ut. Både politikerne og 
ansatte har ansvaret for dette. Det er alltid en mediekontakt på vakt, og de har en 
helge- og ferievaktsordning. Størvold (Sp) sier at hun gjerne skulle sett at 
Senterpartiet brukte mer ressurser på akkurat dette, men at hun som medierådgiver 
alltid er tilgjengelig for journalistene. I Arbeiderpartiet har man ifølge Eriksen (Ap), 
en vakt fra halv syv om morgenen til halv elleve på kvelden. Tommy Skar (Ap) har i 
ettertid sagt at Arbeiderpartiet har en person som følger mediebildet døgnet rundt. 
Arbeidet med å følge mediebildet skjer hovedsaklig fra stortingsgruppa. 
Vedkommende har ansvar for at angrep blir besvart og at man hjelper politikerne med 
dette. ”Det gjelder å kunne se mulighetene i media”, sier Torbjørn Eriksen (Ap). 
Arbeiderpartiet har som tidligere nevnt, også et medieovervåkningssystem som gjør 
at de raskt plukker opp ting som skjer i mediene og kan respondere på dette. I SV har 
pressesekretæren en egen pressevakt. I valgkampen brukte de et 
medieovervåkningssystem, men ikke i den vanlige driften. 
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4.12 Oppsummering 
Det er tydelig at tilspissing, forenkling, polarisering, intensivering og konkretisering 
er virkemidler som brukes bevisst for å få gjennomslag i mediene. Bruken av konflikt 
kan synes å være spesielt viktig, og det er utstrakt bruk av personangrep. Bruk av 
kjente personer er også et godt virkemiddel. Det blir nevnt at det er en fordel å knytte 
en sak opp mot en lokal politiker i lokalmediene. Det er vanskelig å si om de 
dramatiske og avvikende hendelsene blir overrepresentert, men personifisering kan 
også være en form for dramatisering. Å overraske med hvilke saker et parti uttaler 
seg om, standpunkt eller uventede allianser, bidrar til økt interesse fra medienes side. 
Overraskelsesmomentet kan være viktigere enn å uttale seg om saksområder partiet 
har tillit på, men her er det blandede meninger. Det virker likevel å være slik at 
partiene gjerne får kommentere saker de nyter tillit på i befolkningen. 
Pressemeldinger blir ikke brukt på samme måte som tidligere, men de kan fortsatt 
brukes til å kommentere større hendelser som for eksempel statsbudsjettet. Det har 
blitt viktigere å gi en sak eksklusivt til et medium, og da spesielt i utspillssaker.  
Det er viktig å tenke gjennom hvilket medium en sak skal plasseres i. Alle gjør det i 
større eller mindre grad, men det krever ressurser. De ulike mediene har forskjellig 
format, arbeider ut i fra forskjellige tidsperspektiv, de er interessert i ulike saker, noen 
ønsker tyngre saker mens andre foretrekker de tabloide sakene, etc. Det er lettere å få 
en sak inn i et medium som nylig har vært opptatt av den aktuelle saken. Det kan 
også generelt synes at de ulike mediene har litt forskjellige interessefelt, noe som kan 
påvirke hvilke typer saker man får inn i de ulike mediene. Enkelte uttrykker at noen 
partier til tider slipper lettere til i noen medier enn andre. Dette kan være et resultat av 
at partiet arbeider mer med en type sak som det aktuelle mediet er opptatt av. Man må 
også tenke gjennom hvilken målgruppe man ønsker å nå med de ulike mediene. 
Bjercke sier at det er en generell rangordning av mediene i partiene. NRK og TV2 er 
de viktigste mediene, noe som også var forventet. Partiene kan derfor spesielt være 
avhengig av TV-kanalene, siden fjernsynet har størst påvirkningskraft og fordi det er 
ulovlig for partiene å kjøpe sendetid. 
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Når det gjelder den den proaktive jobbingen overfor mediene, er det flere ting man 
kan gjøre for å øke mulighetene for oppslag. Det er først og fremst viktig å bruke 
ressurser slik at man har noen som hele tiden ser mulighetene for å få en sak på i 
mediene. Dette kan man blant annet gjøre ved å følge med på det som skjer i 
mediene, gjerne med en kalender som viser oversikt over større begivenheter i 
samfunnet eller en medieovervåkningstjeneste. I samtalen med den aktuelle 
journalisten man skal selge saken til, kan det være lurt å gi ideer til hvordan saken 
kan vinkles, hvor det er gode bildemuligheter, etc. En medieovervåkningstjeneste er 
også et nyttig virkemiddel for å raskt kunne respondere på det som skjer i mediene. 
Det er forskjellig om man bruker en slik medieovervåkningstjeneste eller ikke. På 
dette området kan det synes som om partiene ligger et godt stykke bak partiene i blant 
annet USA og Storbritannia. I disse landene har man egne døgnåpne kontorer som 
overvåker mediebildet og responderer raskt. Det kan synes som om valgkampen på 
dette området i hvert fall, ikke har kommet lenger enn til den moderne fasen. 
Landsmøtet er i stor grad en mediebegivenhet der partiene ønsker stor 
oppmerksomhet, noe de også får. Det er ulik praksis blant partiene om man har en 
egen mediestrategi for landsmøtet eller ikke. Det virker likevel som om man har en 
bevisst strategi man arbeider etter. Det viktigste man kan gjøre for journalistene er å 
gi dem god informasjon om hva som skal skje og når, samt gi dem gode 
arbeidsbetingelser. 
Når det gjelder tilrettelegging for mediene, kan det synes som om pressemeldinger 
ikke lenger har sin funksjon. I den grad de brukes, er det gjerne på en annen måte enn 
tidligere. Det er få som sender ut politiske programmer og bilder. Bilder kan man 
finne på partienes nettsider, eller mediene har det gjerne i egne arkiver. Det virker 
som om de fleste mener at internett har begrenset påvirkningskraft, men med unntak. 
Vi ser i dag at flere politikere bruker internett for å kommunisere direkte med 
velgerne, noe som kjennetegner den postmoderne fasen. Forbudet mot politisk 
reklame på fjernsyn og medienes skepsis til partienes egenproduserte saker gjør at 
partiene selv ikke lager videopressemeldinger, men med noen få unntak. Det er heller 
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ingen som opplyser å ha laget ferdige opptak til radiokanaler. Dette taler for at 
partiene fortsatt driver valgkamp i den moderne fasen. Partiene subsidierer ikke 
reiseutgifter for mediene, men det hender at journalister får sitte på i samme 
transportmiddel som partiene bruker. Det er svært forskjellig hvor mye ressurser 
partiene har brukt på opinionsmålinger. Flere opplyser at mediene har blitt mer 
kritiske til slike målinger fra partiene. Mediene er antagelig redde for å bruke slike 
målinger fra partiene, fordi disse kan underminere deres troverdighet som 
uavhengige. Partiene synes å bruke opinionsmålingene i større grad til å skaffe seg 
informasjon, enn for å få oppmerksomhet. Det synes derfor rimelig å anta at bruken 
av denne typen virkemidler fortsatt befinner seg i den moderne fasen.  
Det er viktig å tilrettelegge for media, og da spesielt med bakgrunnsinformasjon. 
Flere opplyser at denne delen av arbeidet opptar en vesentlig andel av deres 
arbeidsdag. Det gjelder gjerne å finne frem informasjon om sakens historie i 
Stortinget, og forskning som støtter deres syn i en sak. 
Det er vanskelig å vurdere hvem som har mest makt i forholdet mellom partiene og 
mediene. Jeg mener likevel på grunnlag av mitt materiale, at jeg med stor sikkerhet 
kan hevde at partiene ikke er maktesløse i møtet med mediene. Partiene har tilpasset 
seg medienes form og arbeidsformer, og intervjuobjektene opplyser om mange 
virkemidler de bruker for å få mediene interessert i en sak. Det kan være å gi dem 
ideer, spennende vinklinger og bildemuligheter, personangrep, lage konflikter, gjøre 
informasjon lett tilgjengelig etc. Partienes nettsider kan også få økt innflytelse i 
fremtiden. 
Intervjuobjektene har redegjort for en rekke virkemidler de bruker i det daglige 
arbeidet, for å få mest mulig oppmerksomhet. Dette er en side av mediearbeidet, men 
hva med for eksempel å skape en profil for partiet for å gjøre saker aktuelle i en 
valgkamp, eller påvirke journalistene til å se sakene fra deres synsvinkel? Dette er en 
del av det langsiktige arbeidet som er tema for neste kapittel.
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5. Bruk av virkemidler i et langsiktig perspektiv.  
5.1 Innledning 
I dette kapittelet redegjør jeg for hvordan partiene arbeider langsiktig for å få 
gjennomslag i mediene. Hvordan knytter informasjonsmedarbeiderne i partiene til 
seg kontakter i mediene, og hvordan vedvarer dette forholdet? Når mediene skal lage 
et oppslag i en avis eller et innslag på TV, må de angripe saken med en vinkling. 
Valg av vinkling vil i stor grad kunne påvirke lesernes og seernes inntrykk av en sak. 
Hvordan er det så man arbeider for å påvirke valg av vinkling, og for å få dem til å se 
saken fra sin synsvinkel? Det har ofte blitt sagt at norsk presse sympatiserer med 
venstresiden i politikken og at dette påvirker journalistikken. Det har blant annet blitt 
gjort et poeng av at journalistene i større grad enn befolkningen forøvrig sympatiserer 
med SV, mens nesten ingen holder med FrP. På internett kan man finne en god del 
bloggere som kritiserer norske journalister for å være venstrevridde. Disse bloggene 
har ofte en helt annen vinkling på samfunnsspørsmål, enn den man vanligvis har i 
aviser eller TV. Føler folk i partiene at journalistikken er for snever, eller at noen 
partier får fordeler i mediene? 
Vårt proposjonale valgsystem gjør at vi har mange partier representert på Stortinget. 
Dette fører til en enda større kamp mellom partiene om å få oppmerksomhet, og vise 
hvordan deres eget parti skiller seg fra de andre partiene. Hvilke saker er det partiet 
ønsker å bli forbundet med? Hvordan bruker man mediene til å bygge opp profil og 
image, kort sagt gjøre seg gjenkjennelig for velgerne? I forbindelse med dette, er det 
naturlig å se på hvordan partiene organiserer sitt mediearbeid. For å lage en langsiktig 
strategi for å gjøre partiet gjenkjennelig, er det viktig å ha informasjon om velgerne. 
Man må blant annet vite hva som er viktig for velgerne, hvilke saker velgerne 
forbinder partiet med, hvem som er deres kjernevelgere og hvem som ikke er det. 
Hvordan er det så partiene skaffer seg slik informasjon? Kan partiene få informasjon 
om dette fra mediene, eller gjennomfører man heller egne undersøkelser? Bruk av 
gallupundersøkelser har i litteraturen blitt sett på som en del av en 
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profesjonaliseringstendens blant politiske partier. Hvor utstrakt er bruken av slike 
galluper i Norge? 
Avpartifiseringen av pressen, partienes synkende medlemstall og svekkelsen mellom 
sosiale bånd og politiske preferanser, har bidratt til å gjøre valgkampen viktigere. Det 
vil være interessant å finne ut hva som er viktig for partiene å få ut til mediene i en 
valgkamp. Hvordan får man oppmerksomhet i massemediene, og er det mulig for 
partiene å sette dagsorden? 
 
5.2 Tolkningsrammer 
Valg av tolkningsramme kan som tidligere nevnt, påvirke forståelsen av et 
samfunnsspørsmål. Klarer man å få mediene til å beskrive saken fra sin synsvinkel, 
kan halve debatten allerede være vunnet, og man får gjennomslag for sine 
standpunkter i mediene. Hvis det er slik som Allern hevder at journalistene opererer i 
flokk, vil dette være ekstra viktig. ”Ofte at journalistene jager i flokk med lik 
virkelighetsforståelse, og da kan det være viktig å korrigere”, sier Erik Lunde (KrF).  
Alle partiene gjør dette arbeidet på samme måte, gjennom uformelle samtaler med 
journalistene. Dette er samtaler som sjeldent fører til oppslag, men der det er viktig å 
fortelle hva man mener er viktig, hvordan man tenker, og der man prøver å få 
journalistene til å se saken fra sin synsvinkel. ”Snakke med media for å sette 
søkelyset mot den informasjonen vi mener er interessant”, sier Roger Sandum (SV). 
Dette blir gjerne gjort ved å gi bakgrunnsinformasjon, for eksempel i form av 
undersøkelser.  
Aarseth (H) mener at denne jobben kan være viktig ved nye saker, for å gi en 
motforestilling eller alternative synspunkter. Det kan være spesielt viktig i saker der 
det er mange krefter i samfunnet som driver kampanje for å få frem sitt syn. Färber 
(FrP) mener dette arbeidet er viktig i komplekse saker som for eksempel deres miljø- 
og klimastandpunkt, spesielt siden dette synet skiller seg fra FNs klimapanel. ”Det er 
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viktig å plassere en tanke i hodet på journalisten”, sier Fredrik Färber. Bjercke (V) 
mener at denne jobben er spesielt viktig i saker der det er konkurranse om hva som er 
den faktiske konsekvensen av politikken som blir ført. Hvem er det som faktisk som 
vil tjene eller tape på en skattereform? ”Det er viktig å kunne definere sannheten med 
undersøkelser, og de beste blir brukt. Vinner man sannheten, så kommer man på 
offensiven”, sier Hallstein Bjercke. 
 
5.3 Mediekontakt 
Det er mange myter om hvordan kontakten utvikles mellom journalister, politikere og 
politiske medarbeidere. Noen myter er at dette skjer gjennom ”hemmelige” møter 
eller på sene kvelder på Tostrupkjelleren. Jeg spurte intervjuobjektene om hvordan de 
utvikler mediekontakt, hvordan forholdet er til journalister, og oppfatning av egen og 
andre partiers tilgang til mediene. Har noen av partiene egne journalister de bruker 
for å få størst gjennomslag i mediene? 
Aarseth (H) mener det er viktig å ha kontakt med mange journalister hele tiden, fordi 
både de ulike mediene og journalistene har forskjellige interesseområder. Man blir 
kjent med journalister ved å ha en god og åpen tone. Det er også viktig å kunne stole 
på hverandre. Har en journalist ”vært på trynet”, som han uttrykker det, er det lettere 
å gå til en annen neste gang. Han opplyser at han knapt kjenner noen journalister med 
bakgrunn fra partiet, men det spiller ingen rolle siden de aller fleste journalister er 
profesjonelle. Han mener likevel at det gjør noe med journalistikken at så mange 
sympatiserer med den politiske venstresiden. Når Høyre satt i regjering, ble de aldri 
utfordret med en høyrevri i spørsmålet og de fikk ikke kritikk for å gi for lite i 
skattelettelser (selv om man faktisk ga mindre i skattelettelser enn partiet hadde gått 
til valg på) eller at det ble opprettet for få friskoler. Han mener likevel ikke at andre 
partier har sine journalister. De politiske redaksjonene har etterhvert blitt så små, slik 
at det er de samme folkene man møter alle sammen. Han mener det var en generell 
oppfatning av at SV kom ukritisk og lett på i mediene når de var i opposisjon, men at 
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dette nå har endret seg. Partier som nærmer seg makt blir utsatt for et mer kritisk 
fokus, og det blir vanskeligere med lettvinte løsninger som å bevilge ekstra 
milliarder. For Høyres del merkes det at man må kjempe mer for å komme på i 
mediene. Det er en stor overgang fra å være være det dominerende regjeringspartiet, 
til å bli det nest største opposisjonspartiet. 
Färber (FrP) mener at nettverksbygging skjer ved at journalistene forstår at en har 
politisk nese, ved at man ikke prøver seg på alle mulige tullete saker, eller prøver å 
selge deler av en sak man vil ha på. Det er viktig å være åpen, real og skape tillit. 
Dette gjøres ved å innrømme svakheter og være serviceinnstilt, også ved vanskelige 
saker. Han mener det er et problem at noen journalister har for dårlige kunnskaper og 
tar dårlige saker fordi man for eksempel ikke kjenner forhistorien i Stortinget. Färber 
synes at Knut Storberget fikk mange oppslag i opposisjon på saker som ikke har vært 
hans politikk tidligere. Den siste tiden har han blitt kjørt på dette i mediene, fordi han 
ikke gjennomfører det han har sagt. Färber synes at han har et godt forhold til 
journalistene og at FrP blir rimelig behandlet. Naturlig nok synes han det er lettere å 
benytte journalister som legger frem sakene bedre, men man kan uansett ikke bruke 
bare et medium. Färber opplyser at han ikke kjenner noen fra FrP som er ansatt i 
mediene. 
Bjercke (V) mener at nettverksbygging skjer langsiktig og lite systematisk. 
”Journalister og politikere lever i en symbiose på Stortinget, ofte bak lukkede dører”, 
sier Bjercke. Etterhvert opparbeider man seg en relasjon til alle journalister som er 
akkreditert på Stortinget. Bjercke opplyser at han har noen journalister han bruker 
oftere enn andre, men at disse relasjonene er knyttet til han som person og ikke til 
Venstre som parti. Han har noe mer kontakt med de yngre politikerne og 
journalistene. Bjercke kjenner til journalister som har bakgrunn fra Venstre, men 
siden de er så profesjonelle, behandler de alle likt uansett. Bjercke synes at FrP og SV 
har hatt lettere tilgang til mediene, men mest fordi de har vært flinkere til å spisse 
sakene. Dette gjelder spesielt FrP, mens SV kan ha hatt det litt mer slik p.g.a. 
relasjoner til for eksempel Dagbladet. 
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Lunde (KrF) mener at nettverksbygging til journalister skjer gjennom å bli kjent med 
folk gjennom jobben på Stortinget og stortingsrestauranten, på pressekonferanser, 
konferanser osv. Han mener at bildet av presserådgiveren som drikker øl med 
journalistene på Tostrupkjelleren kveld etter kveld er ganske overdrevet, men 
innrømmer at han har vært der også. Han foretrekker å bruke noen journalister 
fremfor andre, fordi noen er enklere å forholde seg til. Noen er flinkere enn andre til å 
holde avtaler, og sender sitater til sitatsjekk når det er avtalt på forhånd. Han har 
inntrykk av at skikkelige og seriøse journalister er å foretrekke blant alle partier, selv 
om disse også kan være de krasseste. Lunde synes at KrF stort sett blir behandlet 
greit, men at de ble kjørt hardt i mediene da de satt i regjering. Det er gjerne slik at de 
som sitter med makten lettere blir utsatt for kritikk, mener han. Lunde mener det er 
viktig å tabloidisere, noe han mener er årsaken til at FrP får mye oppmerksomhet i 
mediene. Han mener videre at man nok har ulike relasjoner, men at det også er mange 
som er felles. Lunde tar ikke kontakt med journalister med partibakgrunn, fordi de 
har gjerne har restriksjoner på hva de kan skrive om. De gjør seg i hvert fall noen 
refleksjoner. 
Størvold (Sp) mener det er viktig med personlige relasjoner, noe som tar tid å bygge 
opp. Da hun tidligere jobbet på Stortinget, brukte hun mye tid på røykerommet for å 
bli kjent med journalister. Hun har mange faste journalister hun gjerne ringer direkte 
til, mens det er andre hun har dårligere kjemi med som hun kun ringer til hvis hun 
må. Størvold mener at mediene fortsatt har ulike ideologier, selv om dette nå er tonet 
ned. ”I valgkampen sa vi at Dagbladet var hofforgan for SV og Ap. De slapp til for 
ingenting. Blant annet Nationen er lettere for oss siden vi har likt verdigrunnlag og 
ideologi”, sier hun. Hun mener generelt at Ap og SV slipper lettere til i VG, 
Dagbladet og Dagsavisen, mens KrF slipper lettere til i Vårt Land. Størvold kjenner 
ikke til så mange journalister med partibakgrunn, og de man kjenner til har hun ingen 
spesiell kontakt med. Dessuten er journalistene ofte hardere mot sine egne, mener 
hun. 
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Eriksen (Ap) mener at mye av relasjonene med journalister bygges på Stortinget, i 
kantina og i vandrehallen der. Man møter dem også når man er på reisefot, og 
kommer i kontakt med dem over telefon. Det er naturlig nok enklere å ringe dem man 
kjenner, men det viktigste er å ringe dem man tror er interessert i saken. Eriksen 
synes selv at han har et ålreit forhold til journalistene og at Arbeiderpartiet generelt 
blir bra behandlet. Han synes det er noen som klager mye. ”Det går litt på rundgang 
hvem de tar. Ap fikk gjennomgå på slutten av 90-tallet med Jagland, samme for KrF i 
noen år. Nå er det SV som har litt trykk”, sier Eriksen. FrP klager mye, men Eriksen 
synes de kommer bra på i mediene. ”En del av greia med Hagen, er at han liker å gi 
inntrykk av at han er så forfulgt og at alle er i mot han”, sier han. Eriksen tror 
generelt det er lettere for fløypartiene å slippe til, fordi de har klarere og mer kontante 
standpunkter. De har gjerne også mer oppsiktsvekkende meninger. Eriksen tar ikke 
spesiell kontakt med journalister med partibakgrunn fra Arbeiderpartiet, fordi de er 
veldig opphengt i å være nøytrale. ”Det er kanskje de som skriver mest negativt om 
oss. Eneste fordelen er at man kjenner dem fra før, så terskelen for å ringe dem er 
utrolig liten”, sier Eriksen. 
Roger Sandum (SV) mener at en relasjon er vanskelig å arve. Relasjoner til 
journalister har han bygget opp gjennom jobben. Det er viktig å vite hvilke 
journalister som er interessert i hvilke saker. Ofte er det slik at noen journalister har 
spesielt ansvar for enkelte partier eller saksområder. Dette fører til at noen blir ringt 
oftere enn andre. De politiske journalistene er ganske oversiktlige ved at veldig 
mange av dem har sitt daglige virke på Stortinget. Han synes sitt personlige forhold 
til journalistene er godt. Han understreker at det er viktig å ha et avslappet forhold til 
mediene og ikke ta seg nær av det journalistene skriver. Sandum mener at fordelen 
med å være i opposisjon, er at det er lettere å dra opp en konflikt og kritisere ting i 
samfunnet. ”Det er i pressens ånd å målbære slik kritikk”, mener han. I posisjon er 
det lettere å komme på i mediene på vesentlighet, fordi forslagene kan ha 
konsekvenser for folk. ”FrP har noen naturgitte forutsetninger for å få mer 
oppmerksomhet enn andre, fordi logikken i mediene samsvarer med logikken i et 
populistisk parti”, sier han. Sandum mener at FrP har en fordel av at mediene ofte 
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forenkler det vanskelige og har et overdrevent fokus på kriminalitet. Sandum 
opplyser at folk i SV ikke tar spesiell kontakt med journalister med partibakgrunn, 
blant annet fordi de kan være dem som er vanskeligst å ha med og gjøre. ”De har nok 
et høyt bevisstnivå for ikke å forfordele SV”, mener han. 
Det virker som om man arbeider bevisst for å bygge opp relasjoner til de politiske 
journalistene. Det er ikke så veldig mange journalister som er akkreditert på 
Stortinget, men det er likevel uenighet på hvor lang tid det tar å bygge opp slike 
relasjoner. Medienes ønske om å bruke kjente personer kan sammen med dette føre til 
en sammensmelting av eliter, slik som Ericson m.fl. (1989) tok opp i Negotiating 
Control. 
 
5.4 Strategi, profil og imagebygging 
Hvis man skal gjøre seg gjenkjennelig og skape bånd til velgerne, er det være viktig å 
ha en langsiktig strategi for hva slags profil og image partiet skal ha. Profil og image 
kan som jeg har vært inne på tidligere, være viktigere i land med mange partier. 
Hvilke saker man får gjennomslag i mediene med, vil kunne påvirke hvilket syn 
velgerne har på partiene. I hvilken grad og på hvilken måte arbeider partiene 
strategisk for å skape en profil og image hos velgerne? 
Fremskrittspartiet har en egen kommunikasjonsstrategi der man går gjennom fordeler, 
utfordringer, og områder man kan bli bedre på, og hvor de strategisk vil. ”FrP skal 
være et parti for folk flest, og da må vi få frem de sakene som sier det”, sier Fredrik 
Färber (FrP). Färber mener det er viktig å reagere hvis man får flere oppslag som ikke 
er i tråd med denne strategien. Han synes at FrP lykkes med å fremstå som et 
handlekraftig, ansvarlig og moderne parti. Man våger å tenke nytt i forhold til 
etablerte politiske baner og klarer å bruke løsninger som passer i mediedebatten. En 
del av strategien er også å innrømme svakheter. Han mener at hvis Kristin Halvorsen 
hadde beklaget sitt Israel-utspill med en gang, hadde det aldri blitt noen sak ut av det. 
Strategien til FrP blir evaluert og oppdatert gjennom en pågående debatt. 
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Hallstein Bjercke (V) har større tro på å jobbe langsiktig og proaktivt, enn å reagere 
fra dag til dag. ”Det er viktigere å være gjenkjennelig, enn mange oppslag”, mener 
han. I Venstre jobber de langsiktig for å bygge opp en profil blant kandidatene, og 
knytte dem opp til saksområder. Det handler om å bygge opp kjendisstatuser. Bjercke 
mener at Venstre har slitt med for få kjente politikere. Tidligere kjente folk bare til 
Sponheim og Dørum fra Venstre. Man har derfor laget egne profileringsplaner for 
alle kandidatene, egne for Dørum, Skei Grande, Thommesen og Sponheim. Venstre 
hadde også egne for statsrådene da de satt i regjering. Det er et mål at blant annet 
Thommessen skal bli forbundet med innvandring og Skei Grande med skole og 
kultur. Dette arbeidet gjøres ved å skrive innlegg i avisene, få redaksjonelle oppslag, 
og få personene med i debatter på saksområder man ønsker personen skal bli 
forbundet med. De fikk Skei Grande inn i komitearbeidet og på utdanningsmøter. Da 
mediene gjerne selv vil velge personer til debattene, er det viktig med langsiktig 
planlegging. Etterhvert begynte mediene å ringe henne. Det er viktig at Venstres 
profil gjenspeiles i kandidatenes profiler, på nettsiden, i materiell, gjennom retorikk 
og av partilederen. Den overordnede informasjonsstrategien til Venstre sier at partiet 
skal være åpent, raust, fremtidsoptimistisk og et positivt parti. Det kan her synes som 
om det er snakk om merkevarebygging, på lik linje med markedsføring av 
forbruksvarer.  
”Venstre skal være et åpent, raust og inkluderende parti. Partiet skal kommunisere 
positivitet, optimisme, framtidsglede. Det skal være realistisk, saklig og kunnskapsrikt 
- og være en motvekt mot det populistiske, lettvinte og kunnskapsløse. Venstre må 
legge større vekt på å markedsføre egne tanker og ideer enn å kritisere motstandere. 
Vi bør anerkjenne motstandere for fornuftige tanker, og framstå som et parti mer 
opptatt av samarbeid og resultater enn av taktikk og posisjonering. Venstre skal være 
radikalt, modig og tydelig”........”Partiets USP (Unique Selling Proposition) er 
idégrunnlaget - det liberale”.........”Den interne begrepsdebatten og ønsket om en 
"mykere" profil, tilsier at begrepet sosialliberal benyttes som hovedbegrep, men 
synonymt med og om hverandre med ordet "liberal". Venstre bør derfor markedsføres 
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som det sosialliberale partiet”, utdrag fra Venstres strategidokument. Videre har de 
også definert Venstres målgrupper i dette strategidokumentet. 
Det har videre blitt jobbet mye med å gjøre Sponheim mer populær, og 3-4 personer 
jobbet tett med Sponheim under valgkampen i 2005. Bjercke mener at Sponheim 
fortsatt ikke er en av de mest populære politikerne, men han er mer populær enn 
tidligere. Videre jobber Venstre med å bygge opp tillit på skole. I et ledd av denne 
strategien jobber Bjercke sammen med andre for å påvirke Øystein Djupedals 
renomme som statsråd. Dette gjøres blant annet ved å gi sitater og fakta til 
journalister. ”Det vil aldri stå Venstre bak de oppslagene”, sier Hallstein Bjercke. 
Strategien til Venstre blir gjerne evaluert ved å se hvordan valgkampen gikk. 
I KrF har man en informasjonsstrategi som går på hvordan KrF skal være synlig fra 
dag til dag, og langsiktig når det gjelder hva KrF skal være gjenkjennelig på. 
Familiepolitikk er en del av den strategien. Informasjonsstrategien blir evaluert og 
revidert hele tiden. 
I Senterpartiet har de en kommunikasjonsstrategi, men som nå må revideres i 
posisjon. De har egne for sine statsråder og en samlet for regjeringen. Strategien 
inneholder blant annet hvordan de ønsker å fremstå i mediene og hvilke type saker Sp 
skal være identifisert med. Senterpartiet ønsker å bli identifisert med lokal velferd, en 
aktiv nærings- og distriktspolitikk, kultur og frivillighet. Sp skal videre være et 
tydelig NEI-parti og markere seg på nordområdene. De er videre opptatt av å være 
folkelig, optimistisk, åpne og nær grasrota. Å ta vare på regionaviser er en del av 
denne strategien. Senterpartiet arrangerer egne strategikonferanser, og har også en 
mindre mediestrategi. 
Arbeiderpartiet har en egen informasjonsstrategi for partiet, en for stortingsgruppa og 
en for partikontoret. Torbjørn Eriksen (Ap) jobber nå også med en egen 
kommunikasjonsplan for regjeringen. Eriksen vektlegger at alle som jobber for 
Arbeiderpartiet er informasjonsarbeidere og ambassadører for partiet. 
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Roger Sandum (SV) opplyser at det var først før valgkampen i 2005 at de lagde en 
egen mediestrategi. Han mener at de før var så små og oversiktlige, at alle likevel 
hadde en fellesoppfatning om hva som var viktig og at det gikk mer på magefølelsen. 
 
5.5 Organisering av mediearbeidet 
Hvordan partiene organiserer mediearbeidet vil kunne si noe om 
profesjonaliseringen. For å få gjennomslag må man fremstå med et enhetlig budskap i 
mediene. For å lykkes med dette må mediearbeidet koordineres. Dette er også en 
fordel hvis man vil bruke partilederen til å fronte sakene. 
I Høyre er det slik at stortingsrepresentantene har løpende dialog med journalister om 
saker til sine komiteer. Planlegging av større utspill oppstår gjerne mellom 
representantene og rådgiverne, og da er det gjerne presserådgiverne som har ansvaret 
for å gjøre avtaler med mediene. I større saker sjekker man gjerne med partilederen 
eller Aarseth (H), siden partilederen kanskje kan brukes til å fronte saken. Det er 
vanlig at representantene spør om råd av presserådgiverne eller partiledelsen, før man 
uttaler seg. 
I Fremskrittspartiet skal alt som skal i riksmediene innom informasjonsavdelingen 
som Färber (FrP) jobber i. De koordinerer det ut i fra praktiske hensyn, slik at flere 
representanter ikke jobber med den samme saken samtidig. Man ønsker at 
representantene skal være selvdrevne og gjøre mye av jobben selv. Ved region- og 
lokalmedier trenger man ikke å gå via informasjonsavdelingen. De blir likevel ofte 
brukt, fordi representantene ønsker hjelp til å vinkle sakene. 
I Venstre går også alt riksmediearbeid gjennom Bjercke (V), mens representantene 
selv gjør lokalmediearbeidet. Bjercke mener det er viktig å ha kontroll, og det er tross 
alt han som har ansvaret for å få Venstre på i mediene. ”Jeg skal hjelpe til å spisse 
sakene og siden jeg omgås journalister hele tiden så vet jeg hva de vil ha, og jeg sier 
fra når saken ikke er god nok. Men det er jo ikke alltid representanten følger dette”, 
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sier han med et smil. Videre så hender det også at Bjercke tar initiativ overfor 
representantene, for at de skal ta tak i bestemte saker og legge disse frem for mediene. 
I KrF prøver de å koordinere arbeidet, blant annet ved at man har et møte hver dag 
hvor man går gjennom dette. Det virker likevel som om dette ikke blir gjort i samme 
grad som i Høyre, FrP og Venstre. Man forventer likevel at man avklarer ting dersom 
man snakker på vegne av partiet og det man sier avviker fra programmet. 
Størvold (Sp) opplyser at dette er veldig fritt i Senterpartiet, men at man må ta det 
opp med gruppeleder eller parlamentarisk leder dersom det er kontroversielt. Før 
Åslaug Haga ble minister var det likevel vanlig at man frontet sakene med henne. 
I Arbeiderpartiet jobber representantene gjerne sammen med pressesekretærene eller 
informasjonsrådgiverne. Viktige ting må avklares med gruppeledelsen eller 
parlamentarisk leder, mens representanten eller rådgiveren går ut med standardting 
alene. 
I SV er det liten kultur for meningsdiktatur, opplyser Sandum (SV). Representantene 
står derfor fritt, men oppfordres til å varsle til partiet eller regjeringen. Sandum sier at 
SV ikke har noe ønske om å koordinere saker for å kunne profilere Kristin, fordi man 
heller ønsker å få flere personer frem i mediene. 
 
5.6 Informasjon om velgerne 
Det er viktig for partiene å få informasjon om hva velgerne er opptatt av og hva 
velgerne mener i ulike saker. Langsiktige strategier og valgkampstrategier bruker 
gjerne slik informasjon som underlag. Partiene kan bestille slik informasjon fra 
gallupbyråer, men det koster ofte mye. Kan mediene også være en kanal for å få slik 
informasjon? 
Aarseth (H) sier at Høyre helst kjøper meningsmålinger, men registrerer også 
meningsmålinger som andre har hentet inn. Debattkanaler kan gi en pekepinn på hvor 
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opptatt folk er av et saksområde. Høyre har blitt mer aktive på bloggdebatter, og Erna 
hadde en egen blogg i VG i forbindelse med valgkampen. Dette hadde forsåvidt alle 
partilederne under den siste valgkampen, men det var forskjellig hvor mye 
partilederne brukte dem.  
Färber (FrP) mener det er viktig å følge med i smalere medier og debatter, for å finne 
ut hva som kan bli debatter og hva som ikke kan bli det. Medlemsblader og fagblader 
er eksempler på dette. Färber mener videre at siden mediene er opptatt av å bli solgt, 
kan man tolke potensiale i det de skriver om. Han legger likevel til at selv om man 
kan få noen generelle inntrykk i VG eller på SMS-avstemninger, så er ikke det 
representativt. Store kostnader gjør at FrP sjeldent kjøper meningsmålinger. 
Bjercke (V) mener at problemet med å se i mediene etter hva folk er opptatt av, er at 
man ikke vet om det er mediene, politikerne eller faktisk velgerne som er opptatt av 
saken. Man kan til en viss grad se hva velgerne mener, men dette er ikke 
representativt. Velgernes meninger dannes uansett etter medienes bilde. Bjercke 
mener det er vanskelig å få et inntrykk av hva velgerne mener om Venstre, fordi de er 
et så lite parti. Da bruker de heller kvalitative og kvantitative undersøkelser, 
dybdeintervjuer og fokusgrupper. Kvantitative undersøkelser får de månedlig, 
sjeldnere når det gjelder kvalitative.  
Lunde (KrF) mener at man får et bilde av hva velgerne er opptatt av gjennom 
mediene, men dette er ikke alltid like representativt. Det er som regel bare et 
mindretall som kommer til orde. ”Når det er leserstorm så er det gjerne ti stykker 
som ringer inn”, mener Lunde. Han mener at velgerne kan få et skjevt inntrykk av 
politikken og politikerne kan få et skjevt inntrykk av velgerne. Lunde mener likevel 
at man kan lese i mediene hva som er deres sterkeste kort. Han synes man får bedre 
informasjon gjennom telefoner, henvendelser, brev og på nettsiden. KrF bestiller 
sjeldent selv gallupundersøkelser, men ser hva mediene presenterer. Undersøkelser 
koster mye og i KrF ønsker man uansett å følge en ideologisk linje, uavhengig av 
resultatene på undersøkelsene. Lunde opplyser at KrF for 4-5 år siden hadde 
fokusgrupper, men at konklusjonene fra disse var noe de allerede visste. 
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Størvold (Sp) mener at det kan være vanskelig å vite om det er mediene eller folk 
flest som er opptatt av det som er i vinden, men det er noen medier som har bedre 
grasrotkontakt enn andre. Størvold har større tiltro til at folk er opptatt av det som 
opptar lokale- og regionale medier, enn de nasjonale. Problemet er at det de nasjonale 
mediene skriver om, ofte har en tendens til å smitte over på de lokale mediene også. 
Hun mener at man kan få inntrykk og oppfatninger gjennom å lese leserbrev og 
ledere. Senterpartiet bruker en del meningsmålinger og hadde mange i den siste 
valgkampen. 
Eriksen (Ap) mener at man til en viss grad kan få et inntrykk gjennom mediene, men 
problemet er at mediene som regel består av enveiskommunikasjon. Informasjon om 
det velgerne mener, kan være veldig skjevt i mediene. Noen personer eller grupper 
kan slippe lettere til, eller journalister kan filtrere, forstørre eller forminske saker. 
Eriksen synes at man heller får bedre inntrykk gjennom brev, ute blant folk, på 
telefoner, på konferanser og i møte med organisasjoner. Arbeiderpartiet bruker en del 
undersøkelser, først og fremst i forbindelse med planleggingen av valgkampen. Man 
ønsker å finne ut hva folk er opptatt av, hvilke saker som er i vinden, hva som er 
viktig for folks partivalg og informasjon om Arbeiderpartiets sterke og svake sider. 
Sandum (SV) mener at mediene i større eller mindre grad rapporterer det som er 
viktig for folk, men gir ikke det hele og fulle bildet. Et problem er at mediene ikke 
består av toveiskommunikasjon. ”Mediene kan ikke erstatte møter med folk, 
virkeligheten, organisasjoner, de som vet hvor skoen trykker”, mener Roger Sandum. 
Kristin Halvorsen er mye ute og møter folk i hverdagen, der hun høster 
førstehåndserfaringer. Det er også større muligheter for å påvirke i møte med folk. 
SV har brukt meningsmålinger, men veldig lite for å teste politiske budskap. De ser 
på hvilke saker de har tillit på gjennom Norsk Monitor, men han understreker at SV 
uansett har vært mest opptatt av å gjøre det de mener er viktigst. 
 
5.7 Valgkamp 
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Å drive valgkamp er selvsagt en viktig oppgave for partiene. Å få gjennomslag for 
sine saker og standpunkter i mediene vil være viktigst i en valgkamp, fordi det er da 
partiene må markere seg for velgerne. Avisenes løsrivning fra partiene, partienes 
synkende medlemstall, og svekkelsen mellom sosiale variabler og stemmegivning har 
bidratt til å gjøre medievalgkampen viktigere. De fleste synes det er vanskelig å svare 
på hvem det er som setter dagsordenen. Det er gjerne et samspill mellom mediene, 
politikerne og velgerne. 
I Høyre er man opptatt av å konsentrere budskapet, og de velger seg derfor et lite 
antall saksområder der utspillssaker handler om disse. Deretter gjelder det hele tiden 
å finne nye innganger, vrier og vinklinger på disse saksområdene. Aarseth (H) 
vektlegger at det er viktig å sette dagsorden. De saksområdene man velger blir valgt 
lenge før valgkampen og er et resultat av analyser på hva som er partiets offensive 
politikk, har troverdighet, at folk er opptatt av det og at det skaper konflikt. 
I Fremskrittspartiet jobber man med å få saker på dagsordenen som passer med 
profilen og strategien. Färber (FrP) mener at man har stor mulighet til å påvirke 
hvilke saker som blir aktuelle i en valgkamp. Det går på dyktigheten til dem som 
jobber med det og hvordan deres politikere opptrer. Det er spesielt viktig å spisse 
saken i en valgkamp. 
Bjercke (V) mener at den største utfordringen for Venstre i en valgkamp har vært å få 
oppmerksomhet. Når man kom på i denne valgkampen ville Venstre snakke om 
miljø, småbedrifter, skole og nøkkelrollen for en borgerlig regjering. Sponheim 
begynte tidlig å snakke om denne nøkkelrollen og dette lyktes man også med å få 
andre til å gjøre. Bjercke mener at valgkampen har sin egen dynamikk, der det er 
vanskelig å påvirke hvilke saker som preger valgkampen. Bjercke mener likevel at 
skole ble hovedtema i 2001-valgkampen, fordi Høyre og SV bestemte seg for det. 
Skal man ha mulighet til å lykkes med dette, må man jobbe langsiktig. Man må bygge 
opp troverdighet, og lage konflikter ved at andre partier er opptatt av det samme. 
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Lunde (KrF) mener det er viktig å ta tak i problemstillinger som er substansielle og 
viktige. Problemstillingene må være viktige for andre partier enn bare dem selv. 
Kontantstøtten var et forslag KrF fremmet allerede på slutten av 80-tallet. Den ble en 
aktuell sak i 1997-valgkampen, fordi mange var enige med KrF og tidsklemma ble 
sett på som et større problem. 
Eriksen (Ap) mener at det er viktig å jobbe langsiktig hvis man skal kunne sette 
dagsorden i en valgkamp. Man må heise saksområder, ta inititativ, komme med 
forslag og utspill, skrive om det, få mediene til å arrangere debatter og delta på disse. 
Eriksen synes det er vanskelig å vite hvem som setter dagsordenen, og mener det er et 
stort samspill mellom flere aktører. 
 
5.8 Bruk av ressurser 
Det kan være vanskelig for politikerne å arbeide etter strategien ved siden av det 
daglige arbeidet. Det er nødvendig med ansatte til å arbeide med dette for å få 
gjennomslag i massemediene. Hvor mye partiene bruker på utadrettet 
informasjonsarbeid forteller noe om prioriteringen av dette arbeidet. I Høyre har de 
tre ansatte i stortingsgruppa og en på partikontoret som alle arbeider med utadrettet 
virksomhet. I FrP har de to personer som jobber med utadrettet virksomhet på 
Stortinget, mens i Venstre og Senterpartiet er det en person på Stortinget. I 
Arbeiderpartiet er det fire personer på Stortinget som deler komiteene mellom seg, 
pluss en på partikontoret. I SV har man en informasjonsavdeling på Stortinget 
bestående av fire personer, der en er pressesekretær med direkte kontakt med pressen. 
KrF skiller seg fra de andre partiene på to måter. For det første har de tyngden av 
informasjonsarbeidere på partikontoret som består av tre personer, i tillegg til en på 
Stortinget. For det andre så jobber alle disse både med intern informasjon i 
organisasjonen, og med ekstern utadrettet informasjon mot pressen.  
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5.9 Oppsummering 
Politikere og ansatte i partiene bruker mye tid på uformelle samtaler med journalister, 
for å påvirke deres tolkningsrammer. Erik Lunde (KrF) uttrykker at dette er viktig, 
fordi journalistene har en tendens til å operere i flokk. Det blir nevnt at dette kan være 
spesielt viktig i nye saker, kompliserte saker og i saker der det hersker uenighet om 
konsekvenser. Det virker som om mediekontakt skjer mye gjennom personlige 
relasjoner som blir bygget opp gjennom det daglige arbeidet. Mediekontakten 
utvikles først og fremst på Stortinget. De fleste oppfatter journalister som 
profesjonelle i den forstand at de ikke favoriserer noen partier fremfor andre, men at 
det heller er et problem ved at de ikke alltid er like ryddige. Det blir likevel nevnt av 
Aarseth (H) at journalistikken er venstrevridd. Flere uttrykker at journalistene gjerne 
er hardere mot partier i posisjon, enn opposisjonen. Det er ingen som opplyser at de 
oftere bruker journalister med partibakgrunn, fordi det gjerne finnes restriksjoner mot 
det i redaksjonene eller fordi de ofte er hardere mot sine egne.  
Hva slags langsiktig strategi for mediearbeidet partiene har, og hvor gjennomtenkt 
denne er, virker å variere sterkt. Dette kan skyldes at intervjuobjektene ikke ønsker å 
si så mye om dette. Jeg vil fremheve Venstre som virker å ha en godt gjennomtenkt 
strategi. De har et eget strategidokument som blant annet inneholder hva slags verdier 
og saker man vil at partiet skal bli forbundet med, merkevarebygging blant 
politikerne og definering av målgrupper. Det er overraskende at Venstre virker å ha 
en mer gjennomtenkt strategi og virker generelt mer profesjonelle, enn de store 
partiene som Arbeiderpartiet, Fremskrittspartiet og Høyre. Dette kan skyldes at de er 
mest åpne om dette, eller at det er personen Hallstein Bjercke (V) som er så dyktig. 
Det virker som om SV og KrF i mindre grad jobber etter en langsiktig strategi med 
mediearbeid. Det blir hyppig nevnt at man må arbeide etter ulike strategier i posisjon 
og opposisjon, derfor er det riktig å si at de er bevisste i forhold til valg av strategi. 
Videre virker det som om alle partiene til en viss grad prøver å koordinere 
mediearbeidet. I Venstre og FrP skal alle presseutspill til nasjonale medier 
koordineres. Dette gjøres av praktiske hensyn og fordi de som har tett kontakt med 
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journalistene vet hva journalistene vil ha. I Senterpartiet og SV er det mer fritt frem 
for den enkelte stortingsrepresentant. Det virker derfor som om ikke alle partiene 
organiserer arbeidet, slik som man kunne forvente man gjorde i den moderne (evt. 
postmoderne) fasen. Det kan også være slik at rådgiverne legger frem sakene fra 
komiteearbeidet for mediene, i stedet for representantene. Dette mener jeg også kan 
sees på som en profesjonalisering av partiene og mediearbeidet.  
Intervjuobjektene er enige om at det er vanskelig å få informasjon om velgerne fra 
mediene. Det er vanskelig å vite om det er mediene eller leserne som er opptatt av 
sakene, og de som slipper til i mediene med sine synspunkter er ikke representative 
for befolkningen. Da synes mange at man får bedre informasjon om dette i direkte 
kontakt med folk. Det blir i ulik grad brukt meningsmålinger. Arbeiderpartiet, Høyre, 
Venstre bruker det mye, Senterpartiet en del og SV, FrP og KrF bruker det sjeldnere. 
I en valgkamp er det blant annet viktig å konsentrere budskapet og sette dagsorden 
med dette. Man må arbeide etter en langsiktig strategi for å lykkes med dette. Det er 
forskjellige oppfatninger om i hvilken grad man kan påvirke saker som vil prege 
valgkampen, men alle har til felles at de mener det er mulig i ulik grad. De har derfor 
kanskje en annen holdning til dette, enn mange politikere som ofte klager over at 
mediene kontrollerer alt. Dette kan selvsagt være syting fra politikerne som de 
egentlig ikke mener, ellers hadde man vel ikke ansatt folk til å jobbe med nettopp 
dette? På den annen side så skal det vel også en del til for at de som faktisk jobber 
med dette, hadde innrømmet at de ikke har mulighet til å påvirke mediene. Partiene 
har nok generelt større påvirkningskraft på de langsiktige strategiene, enn på de 
kortsiktige virkemidlene. Det er stort sett partiene selv som bestemmer seg for hvilke 
saker og verdier partiet skal bli forbundet med. Partiene har store muligheter til å 
påvirke journalistenes tolkningsrammer. Det er tross alt partiene som jobber med 
sakene til daglig og derfor også kontrollerer informasjonen. Dessuten blir journalister 
ofte kritisert for å ha manglende innsikt og forståelse for politikk. Dette gjør 
journalistene avhengig av kilden. Kampen om tolkningsrammene er nok i større grad 
en kamp politikerne har seg i mellom og ikke med journalistene. 
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Bruken av ressurser ser ut til å følge partienes størrelse på Stortinget, med unntak av 
Høyre som bruker vesentlig mer ressurser enn deres relative størrelse skulle tilsi. Det 
kan tenkes at dette henger igjen fra forrige stortingsperiode. 
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6. Konklusjon og diskusjon 
Utgangspunktet for denne oppgaven var å finne ut hvordan partiene arbeider for å få 
gjennomslag i mediene. Dette har jeg gjort ved å kartlegge hvilke virkemidler og 
strategier partiene har og bruker overfor arbeidet med mediene. Dette mener jeg kan 
si noe om maktforholdet mellom partiene og mediene. Det er interessant i seg selv å 
vite hvordan partiene jobber overfor mediene, for å få kunnskap om hva som foregår 
før sakene blir presentert. Til forskjell fra tidligere forskning har jeg tatt utgangspunkt 
i partiene og ikke i mediene. 
Hovedfunn: 
• Partiene og politikerne har mange virkemidler og er ikke avmektige i forholdet 
med mediene. 
• Mediene har liten innflytelse på partienes langsiktige strategier. 
• Mediene har blitt viktigere for partiene for å spre sitt budskap. 
• Partiene anser ikke mediene som en god kanal for å skaffe informasjon om 
velgerne. 
• Partiene slipper til på like premisser i mediene. 
• Den norske valgkampen er på vei inn i Norris’ postmoderne fase. 
 
Partiene og politikerne har mange virkemidler og er ikke avmektige i forholdet til 
mediene: 
Partiene bruker en god del ressurser på å kunne svare på medienes profesjonalisering. 
Man har egne ansatte som arbeider med mediene, og man har en beredskap overfor 
mediene, der noen også benytter seg av medieovervåkningstjenester. Partiene har 
måttet ta i bruk de samme virkemidlene som avisene har gjort, for å få 
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oppmerksomhet. Det er dette Gudmund Hernes kalte for en medialiseringsspiral. 
Intervjuobjektene virker enige om at bruk av eksklusivitet, tabloidisering, konflikter, 
personangrep og kjente personer er viktige virkemidler overfor mediene. Det er 
videre viktig å tilpasse saken til medietype og det enkelte medium innenfor samme 
medietype. Dette er noen av de virkemidlene partiene kan bruke for å få gjennomslag 
i mediene.  
Tore Slaatta diskuterte faren ved at politikere vil reagere mer fra dag til dag, enn å 
prioritere den langsiktige politikken. Dette er en frykt som ikke er ubegrunnet. Vi ser 
daglig i mediebildet at politikerne reagerer på oppslag i mediene. Dette gjelder 
kanskje spesielt i helse- og sosialsaker, der mediene trekker frem enkeltskjebner som 
faller utenfor velferdsstatens sikkerhetsordninger. Dette kan være et problem hvis det 
går på bekostning av langsiktighet og forutsigbarhet.  
Partiene forsøker langt på vei å legge forholdene til rette for journalistene. 
Informasjonsarbeiderne bruker blant annet mye tid på å finne frem 
bakgrunninformasjon til saker som journalistene ønsker å arbeide med. Dette gjøres 
også på flere ulike måter, men da innenfor økonomiske begrensninger. Mye av den 
daglige kontakten med mediene brukes til å påvirke journalistenes tolkningsrammer. 
Dette gjøres gjennom uformelle samtaler der man forklarer sitt standpunkt og gjerne 
underbygger standpunktene med undersøkelser. Dette er arbeid som ikke fører til 
oppslag der og da, men er et viktig virkemiddel på lang sikt for å få gjennomslag i 
mediene. Mediene i Norge virker å være ganske kritisk til partienes egenproduserte 
nyheter. Det brukes derfor forholdsvis lite ressurser på for eksempel å lage egne 
nyhetsoppslag. 
Mediene har stor makt i denne nye hverdagen. Deres uavhengighet i forhold til 
partiene gjør at de oppfattes som objektive og derfor blir lyttet til. Videre er det 
(fortsatt) ulovlig med politisk reklame på fjernsyn, noe som antagelig gjør partienes 
forhold mediene enda viktigere. I tillegg er det få politiske stillinger i 
departementene, noe som gjør at politikerne har mindre innflytelse over 
informasjonensflyten enn i andre land. Det er likevel ikke slik at partiene ikke har 
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sine virkemidler. Det er partiene som sitter på informasjonen og de vil derfor også ha 
store påvirkningsmuligheter, slik som Per Olav Reinton (1984:4) hevdet. Det er 
vanskelig å si hvem som setter dagsorden, men det er antagelig en kombinasjon av 
mediene, partiene og velgerne. Medienes evne til å bestemme dagsorden kan være 
mindre enn det mange politikere tror den er, fordi det er politikerne selv som direkte 
berøres av den. Anker Brink Lund (2002:203) mente også at massemediene har større 
påvirkningskraft på politikerne, enn på den vanlige velger. Medienes tendens til å 
mene det samme samtidig, kan antagelig forsterke dette inntrykket hos politikerne. 
Sigurd Allern mener at journalistenes tendens til å operere samlet, blant annet skyldes 
at de fleste politiske journalister får sin informasjon på Stortinget. Intervjuobjektene 
bekrefter at det er på Stortinget de blir kjent med journalistene. Det er også her både 
informasjonsarbeiderne og journalistene har sin arbeidsplass. Det blir også nevnt at 
det er såpass få journalister det er snakk om, slik at det ikke tar lang tid før man har 
en relasjon til dem alle. Det er videre rimelig å anta at journalistene har enda tettere 
relasjoner seg i mellom, enn med politikerne.  
 
Mediene har liten innflytelse på partienes langsiktige strategier: 
Å kunne respondere raskt på det som mediene tar opp, er en prioritert oppgave hos 
partiene. På den annen side er det også viktig å gjøre seg gjenkjennelig for velgerne. 
Det er ikke nok å reagere fra dag til dag, men man må legge langsiktige strategier. 
Dette gjelder nok i stor grad Norge, siden det er mange partier representert på 
Stortinget. Da blir det viktig med en langsiktig strategi som viser hvilke saker partiet 
skal bli forbundet med, og valg av profil. Da det er partiene selv som bestemmer 
hvilke saker de kommer til å konsentrere seg om og bruke mye tid på, vil derfor 
mediene har mindre innflytelse her. Det ville vært urimelig å anta at mediene kunne 
neglisjere en sak som et parti jobbet hardt med over tid. Å få gjennomslag i mediene 
på de langsiktige strategiene er derfor noe som partiene i hovedsak bestemmer alene. 
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Det er vanskelig å si i hvilken grad partiene arbeider etter en helhetlig og bevisst 
strategi overfor mediene. Partiene har en informasjons- eller kommunikasjonsstrategi, 
men det har vært vanskelig å vite hva disse inneholder uten å ha fått tilgang til disse. 
Det har riktignok blitt bekreftet fra flere at de inneholder mye av de temaene vi har 
snakket om på intervjuene. I tillegg nevnes det hyppig at man har forskjellig strategi i 
posisjon og opposisjon. Dette tyder på at den valgte strategien i hvert fall til en viss 
grad må være gjennomtenkt. Jeg var så heldig at Bjercke (V) utleverte deler av 
Venstres strategidokument. Denne virker veldig godt gjennomtenkt og profesjonell. 
Videre virker valg av virkemidler og medium å være godt gjennomtenkt hos partiene. 
 
Mediene har blitt viktigere for partiene til å spre sitt budskap: 
Partiene jobber i en annen mediehverdag enn tidligere. Mediene har blitt viktigere, 
blant annet på grunn av lavere medlemstall i partiene. Man må i større grad enn 
tidligere bruke eksterne kommunikasjonsmidler, det vil si mediene. 
Påvirkningskraften til mediene har også blitt større på grunn av svekkelsen mellom 
sosiale bakgrunnsvariabler og stemmegivning. Det er likevel ikke uvanlig at partiene 
opererer med bestemte målgrupper blant velgerne. Avpartifiseringen av pressen har 
bidratt til at det har blitt mer krevende å få informasjon ut til velgerne. I dag jobber 
partiene kontinuerlig proaktivt overfor mediene. Tidligere foregikk dette bare under 
valgkampene.  
. 
Partiene anser ikke mediene som en god kanal for å skaffe informasjon om velgerne: 
De fleste synes ikke mediene er en spesiell god kanal for å få informasjon om det 
velgerne er opptatt av. De som slipper til i mediene er gjerne ikke representative for 
befolkningen. Man får gjerne bedre informasjon gjennom daglige henvendelser og i 
møte med folk. Spørreundersøkelser fungerer også bra, men er kostnadskrevende. 
Undersøkelser blir gjerne brukt som underlagsmateriale til planleggingen av en 
 75
 75
valgkamp. I en valgkamp er det viktig å arbeide langsiktig for å få de sakene man 
ønsker på dagsordenen. Partiene jobber da med de sakene de ønsker å bli forbundet 
med av velgerne. Det er viktig å skape debatt og konflikt for at mediene skal 
interessere seg for sakene. 
 
Partiene slipper til på like premisser i mediene: 
Intervjuobjektene oppfatter journalistene stort sett som profesjonelle, der partiene 
slipper til på like premisser. Dette betyr dog ikke at alle slipper til like mye. Det er 
ikke slik at noen informasjonsarbeidere har tette bånd til enkelte journalister eller at 
man benytter seg av snille journalister. De seriøse journalistene foretrekkes, selv om 
disse også kan kan være de krasseste. Det viktigste er at journalisten er ryddig og 
enkel å forholde seg til. Journalistene er ikke mikrofonstativer for partiene.  
Det kan også tenkes at det på lang sikt er disse journalistene som også har størst 
gjennomslagskraft. Journalistens arbeid skal blant annet vurderes internt i 
mediebedriften før det blir gjort tilgjengelig for publikum. Det er derfor nødvendig 
med troverdighet for å slippe til. Jeg sitter derfor ikke igjen med det konspiratoriske 
bildet som Allern gir, i Flokkdyr på løvebakken. Det skal også sies at Allern selv 
mener at journalister og politikere omgås mindre på Tostrupkjelleren nå, enn for noen 
tiår tilbake. Partiene har et stort fokus på seg og da blir det vanskelig å ha noen 
hemmeligheter. Det vil derfor være vanskelig å holde spesielle kontakter med enkelte 
journalister skjult for andre journalister. Det er uansett en fare for at intervjuobjektene 
ikke forteller meg alt. På den annen side er det ingen som gir uttrykk for at politikere 
eller informasjonsarbeidere fra andre partier har sine journalister. Dette styrker 
validiteten av mine data.  
Intervjuobjektene er enige om at det er lettere å få oppmerksomhet når de er i 
posisjon, enn i opposisjon. I posisjon får man flere henvendelser fra journalistene og 
har derfor også mulighet til å være selektiv. Eriksen (Ap) sier videre at det er en 
priveligert oppgave å være informasjonsarbeider for Jens Stoltenberg. 
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Det virker videre som om det er noen generelle oppfatninger i mediene om hvilken 
type saker partiene har tillit på, noe som også påvirker hvilke saker partiene blir 
forbundet med. Det er vanlig at et parti får gi kommentarer til saker som faller inn 
under et saksområde man har tillit på. Det er antagelig likevel ikke slik, at det kan 
være en fare for at partiene ikke får gjort sin politikk kjent på flere områder. Flere 
nevner at det kan være lettere å få oppmerksomhet ved å overraske med de sakene 
man opptar seg med. 
 
Den norske valgkampen er på vei inn i Norris’ postmoderne fase: 
Ut i fra Pippa Norris’ klassifiseringer er det ikke entydig hvilken fase den norske 
valgkampen befinner seg i. På flere områder synes det som om partiene driver 
valgkamp i den moderne fasen, men med unntak. Å drive politikk i dag er langt på 
vei en evig og kontinuerlig valgkamp, selv om det ikke er noen utstrakt bruk av 
reklamekonsulenter, opinionsmålinger og markedsføring. På grunnlag av mitt 
materiale kan det synes riktig å si at vi er på vei inn i den postmoderne fasen. Vi kan 
lese i I valgkampens hete, at det generelt har vært en skepsis til å benytte seg av 
reklamekonsulenter. Ifølge partiene selv forstår ikke disse seg på politikk. Det er nok 
viktig for partiene å kunne forankre det politiske budskapet, både internt i partiet og 
eksternt for velgerne. Det nytter ikke med billige slagord for å lykkes med dette. 
Partiene har også hatt varierende erfaringer med bruken av eksterne konsulenter 
(Narud m.fl. 2004). Det er heller ikke vanlig å ta inn kjente folk utenfor partiene for å 
vinne popularitet. Herman Friele (H) og Anne Holt (Ap) kan være to unntak. Dette er 
mer vanlig i andre land som for eksempel i USA, der eks-skuespillernen Arnold 
Schwarzenegger og eks-fribryter/skuespiller Jesse Ventura (tidligere ordfører i 
Brooklyn Park, Minnesota og guvernør i Minnesota), er eksempler på dette. Det er 
heller ikke vanlig med bruk av kjendiser for å profilere politikken. Dette ville 
antagelig bli oppfattet som overfladisk og ikke blitt godt mottatt i den norske 
kulturen.  
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Partiene kjøper en del meningsmålinger til planlegging av strategier og for å lage 
nyheter av disse. Det virker som om det har blitt en bevisstgjøring i mediene om slike 
målinger, noe som har gjort det vanskeligere å få oppslag av målingene. Et moment 
som tyder på at vi er på vei inn i den postmoderne fasen, er den økte bruken av 
desentraliserte aktiviteter. Man prøver nå å kommunisere direkte med sine velgere 
over internett, gjerne ved at kjente politikere stiller opp og besvarer spørsmål på 
partiets nettsider eller på nettavisene. Vi så også i den siste valgkampen at 
partilederne hadde egne blogger på vg.no. Flere ungdomspolitikere har egne blogger 
som de oppdaterer jevnlig. Det økte fokuset på region- og lokalmedier som flere 
nevner, kan også være et tegn på dette. Fredrik Färber (FrP) er videre også opptatt av 
det som skjer i smalere medier, som for eksempel fagblader. 
I den postmoderne fasen gjør den nye teknologien det mulig å kommunisere med 
velgerne på nye måter, blant annet gjennom satelitt-TV og internett. Den nye 
teknologien gjør det mulig å differensiere budskapet til ulike målgrupper og 
kommunisere direkte med den enkelte velger. Dette kan medføre at medienes 
filtreringsfunksjon blir redusert, fordi partiene raskere kan kommentere og korrigere 
mediene. Dette kan bidra til at partiets egne medlemmer lettere vil kunne mobiliseres 
og engasjeres enn de blir i dag. Fremover vil det være spennende å følge med på hva 
den nye teknologien vil gi av økte muligheter for å kommunisere med velgerne. Det 
er ulike meninger om internetts potensiale blant partiene, men selv tror jeg at internett 
vil åpne store muligheter. Det er først og fremst de senere år at bredbånd har blitt 
vanlig, noe som har forandret våre nettvaner. For det første bruker man internett mer 
siden man ikke lenger betaler for tiden man er online. Med bredbånd er man også 
automatisk logget på internett så lenge datamaskinen står på. For det andre gir 
bredbånd muligheten til å sende større mengder data, noe som åpner for økt bruk av 
videooverføringer. Dette har igjen medført at skillet mellom TV og data/internett har 
blitt langt mindre. I dag får man kjøpt såkalte ”Media Centers” man kan bruke til å se 
på tv, surfe på nettet, se på bilder tatt fra din sommerferie, etc. Disse nye 
datamaskinene sammen med LCD-skjermer, vil få en naturlig plass i stua. Dette gjør 
at den enkelte forbruker får større valgmuligheter, samtidig som det øker mulighetene 
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for målrettede sendinger. Dette gir altså muligheter for flere desentraliserte 
aktiviteter, noe som kjennetegner den postmoderne fasen. Det vil bli spennende å 
følge med på hvilke påvirkningsmuligheter dette vil kunne ha for partiene. 
 
Noen avsluttende ord: 
Å kartlegge hvordan partiene bruker virkemidler og jobber overfor mediene, kan 
fortelle noe om maktforholdet mellom partier og mediene. I I valgkampens hete kan 
vi lese at politikerne ofte klager over medienes makt, men min konklusjon er at 
mediene ikke er allmektige. Partiene har mange virkemidler å bruke overfor mediene 
for å få gjennomslag for sine saker. Mediene har spesielt liten innflytelse over det 
langsiktige arbeidet. Det er vanskelig å konkludere med hvor gjennomtenkte og 
detaljerte valg av strategier er hos partiene, men de er det i hvert fall til en viss grad. 
Kampen om oppmerksomhet og medienes dagsorden er nok heller en kamp med de 
andre partiene, enn med mediene.  
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